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บทคัดย่อ 

 

ในการศึกษาครั้งนี ้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาลักษณะการตัดสินใจซือ้อาหารคลีน  
ของกลุ่มวยัท างานในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร ศึกษาลกัษณะประชากรศาสตรท์ี่ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้อาหารคลีน ของกลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร และศึกษา 
สว่นประสมทางการตลาดที่สง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้อาหารคลีน ของกลุม่วยัท างานในเขตราชเทว ี
กรุงเทพมหานคร 

ประชากรที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ ประชาชนอายรุะหวา่ง 21 – 59 ปี เป็นกลุม่วยัท างาน
ในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร จ านวนทั้งสิน้ 68,635 คน เก็บข้อมูลตัวอย่างจ านวน  397 
ตัวอย่าง วิเคราะหข์อ้มูลโดยใชส้ถิติพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติอนุมาน ไดแ้ก่ การวิเคราะหค์วามแตกต่างค่าเฉลี่ยกลุ่มตัวอย่าง  
2 กลุม่ (Independent sample T-test) การวิเคราะหค์วามแตกต่างคา่เฉลี่ยกลุม่ตวัอย่างมากกวา่ 
2 กลุ่ม โดยการวิ เคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  (One Way ANOVA)  การวิ เคราะห ์
ค่ า สัมประ สิท ธ์ิ สหสัมพันธ์ เ พี ย ร์สัน  (Pearson Correlation Coefficient Analysis) และ 
การวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 

ผลการศึกษา พบว่า 1) ปัจจัยดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อายุ และระดับการศึกษา  
ที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้อาหารคลีนแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 2) ส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ดา้นราคา (Price) และดา้น
การส่งเสริมการขาย (Promotion) ส่งผลทางบวกต่อภาพรวมการตัดสินใจซือ้อาหารคลีน และ 
การตดัสินใจซือ้ขัน้การตระหนกัถึงความตอ้งการ (ND) ขัน้การเสาะหาขอ้มลู (IS) ขัน้การประเมิน
ทางเลือก (EA) ขั้นการตัดสินใจซื ้อ (PD) และขั้นพฤติกรรมหลังการซื ้อ (PB) ส่วนประสม 
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ทางการตลาดดา้นสถานที่การจัดจ าหน่าย (Place) ส่งผลทางบวกต่อภาพรวมการตดัสินใจซือ้ 
ขัน้พฤติกรรมหลงัการซือ้ (PB) เท่านัน้ 

ขอ้เสนอแนะปัจจัยดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อ  

การตดัสินใจซือ้สินคา้ทัง้ภาพรวม และแต่ละขัน้การตดัสินใจทัง้ขัน้การตระหนกัถึงความตอ้งการ 

(ND) การเสาะหาขอ้มูล (IS) การประเมินทางเลือก (EA) การตัดสินใจซือ้ (PD) และพฤติกรรม 

หลงัการซือ้ (PB) ดังนัน้รา้นจ าหน่ายอาหารคลีน ตอ้งไปใส่ใจในเรื่องของผลิตภัณฑ ์ราคา และ

โปรโมชั่นใหม้าก  

 

ค าส าคัญ: การตดัสินใจซือ้, อาหารคลีน 
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ABSTRACT 
 

This research aims to study the demographic characteristics affecting the 

decision-making of the working-age group in Ratchathewi District, Bangkok, Thailand,  

to buy clean food and examine the marketing mix influencing their decision-making.  

The study population comprised 68,635 people aged between 21 and 59 years 

in the group mentioned above. The sample consisted of 397 people. Descriptive 

statistics, frequency, percentage, mean, and standard deviation (SD), and inferential 

statistics, i.e., independent samples t-test, one-way ANOVA, Pearson correlation 

coefficient analysis, and multiple regression analysis, were used to analyze the collected 

data.  

The research results illustrated that demographic factors, like the different ages 

and educational backgrounds, caused differences in the decision-making to buy clean 

food at a statistically significant level of 0.05. Moreover, the marketing mix, involving 

product, price, and promotion, positively impacted the overall decision-making to buy 

clean food. It also positively affected the decision process of the need arousal or problem 

recognition (ND), information search (IS), evaluation of alternatives (EA), purchasing 

decision (PD), and post-purchase behavior (PB). Furthermore, the place positively 

impacted the overall decision-making only in the PB process.  
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Since the product, price, and promotion affected each aspect of the decision-

making process (ND, IS, EA, PD, and PB), it was recommended that the clean food shops 

should pay more attention to these aspects.  

 

Keywords: Buying Decision, Clean Food 
 



 

กิตติกรรมประกาศ 
 

การค้นคว้าอิสระฉบับนี้  ส าเร็จสมบูรณ์ได้ด้วยความกรุณาจากอาจารย์ที่ปรึกษา 
การค้นคว้าอิสระคือ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ศศพร มุ่งวิชา ที่ได้ให้ค าปรึกษาแนะน า และได้ให้
ข้อคิดเห็นอันเป็นประโยชน์ต่อการค้นคว้าและช่วยตรวจสอบแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ ด้วยความ
เอาใจใส่และให้ความห่วงใยอย่างดียิ่งตลอดเวลา ผู้วิจัยขอกราบขอบคุณมา ณ โอกาสนี้ 

ขอขอบพระคุณผู้อ านวยการส านักงานเขตราชเทวี  ที่อ านวยความสะดวกแก่ผู้วิจัย 
เป็นอย่างดีในการเข้าไปเก็บข้อมูลการท าวิจัย และขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามในเขตราชเทวี  
ท่ีให้ความร่วมมือทุกท่าน 

กราบขอบพระคุณบิดา มารดา ที่ให้การสนับสนุนและให้ก าลังใจ อีกทั้งขอขอบคุณ 
เพื่อน ๆ  ที่ให้การช่วยเหลือด้วยดีเสมอมา และขอขอบพระคุณเจ้าของเอกสารและงานวิจัย 
ทุกท่านที่ผู้ศึกษาค้นคว้าได้น ามาอ้างอิงในการท าวิจัย จนกระทั่งงานวิจัยฉบับนี้ส าเร็จลุล่วง 
ไปได้ด้วยดี   

สุดท้ายนี้ ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า คุณค่าและประโยชน์อันพึงเกิดจากการค้นคว้าอิสระ
เล่มนี้  ผู้ ศึกษาขอมอบเป็นข้อมูลความรู้ ให้กับผู้ประกอบธุรกิจอาหารคลีน รวมถึงทุกท่าน 
ที่ต้องการน าข้อมูลนี้ไปใช้เพื่อเป็นประโยชน์ในการพัฒนาธุรกิจให้ดียิ่ง ๆ ขึ้น 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

อาหาร เป็นปัจจัยพื้นฐานส าคัญในการด ารงชีวิตของมนุษย์ นับเป็นหนึ่งในปัจจัย 4  
ของชีวิต เราไม่อาจปฏิเสธได้ว่า อาหารมีผลต่อการเสริมสร้างร่างกายและสติปัญญา ตลอดจน
สภาพจิตใจของมนุษย์ ดังนั้นอาหารจึงมีความผูกพันกับชีวิตประจ าวันของมนุษย์เราอย่าง 
เลี่ยงไม่ได้ และผู้บริโภคแต่ละคนสามารถเลือกสรรอาหารที่เหมาะสมกับความต้องการของ
ร่างกายตนเองได้ ซึ่งแน่นอนว่าโดยธรรมชาติของมนุษย์ เมื่อเรามีสิทธิ์ที่จะเลือกรับประทาน
อาหาร เราอาจจะเลือกอาหารที่ถูกปากมากกว่าอาหารที่ถูกหลักโภชนาการ แม้จะทราบดีอยู่แล้ว
ว่าการรับประทานอาหารให้ถูกหลักโภชนาการมีวิธีการรับประทานอย่างไร ฮิปโปเครติส
(Hippocrates) บิดาของวงการแพทย์  กล่าวไว้ว่า "You are what you eat...” เช่นเดียวกับ 
ที่รัตติกาลเจนจัด (2556, น. 29) ได้กล่าวถึงอาหารไว้ว่า อาหาร คือ ปัจจัย 4 เป็นสิ่งที่มนุษย์ 
จะขาดไม่ได้ ความส าคัญของอาหารจึงไม่ใช่เป็นเพียงสิ่งที่รับประทานเข้าไปอย่างเดียว อาหาร 
จะบอกตัวตนของคนคนหนึ่งได้ เพราะหากเรารับประทานอาหารที่มีไขมันสูง แน่นอนว่าร่างกาย 
ก็จะ “สื่อสาร” ออกมาด้วยรูปร่างอวบอ่ิมเกินพอดี และยังส่งผลต่อสุขภาพในระยะยาวอีกด้วย 
หรือหากเราไม่รับประทานอาหารให้เพียงพอต่อความต้องการของร่างกาย อดอาหารเพราะ 
กลัวอ้วน เลือกรับประทานไม่ครบ 5 หมู่ ร่างกายก็จะ “สื่อสาร” ออกมาในลักษณะของคนที่มี
ร่างกายซูบผอมเกินไป ไม่แข็งแรงและเป็นโรค ดังนั้นหากเรามีพฤติกรรมการบริโภคที่ ดี 
รับประทานอาหารที่มีประโยชน์ในปริมาณที่พอเหมาะ และหลีกเลี่ยงสิ่งที่ไม่มีประโยชน์ ร่างกาย 
ก็จะ “สื่อสาร” ออกมาด้วยรูปร่างที่สมส่วนและสุขภาพที่แข็งแรงทั้งกายและใจ เป็นต้น  
โดยรัตติกาล เจนจัด (2556, น. 30-67) ได้สรุปมิติต่าง ๆ ที่สัมพันธ์กับอาหารไว้ทั้งหมด 13 มิติ 
ได้แก่ มิติประวัติศาสตร์ มิติวัฒนธรรมการกิน มิติโภชนาการ มิติศาสนา มิติสุขภาพ มิติสังคม  
มิติทางเพศ มิติวิถีชีวิต มิติภูมิปัญญา มิติทางด้านภาษา มิติทางด้านอ านาจ มิตินิเวศวัฒนธรรม
และการปรับตัว และมิติเศรษฐกิจ ในที่นี้ผู้ท าการวิจัยขอกล่าวถึงอาหารในมิติของสุขภาพ เป็นมิติ
ที่ผู้วิจัยเล็งเห็นว่า มีความน่าสนใจมาก เนื่องจากในสภาพของสังคมปัจจุบัน ผู้คนมีความต่ืนตัว
ในเรื่องของการดูแลสุขภาพกันมากขึ้น หลายต่อหลายคน หันมารับประทานอาหารเพื่อสุขภาพ 
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เช่น การเลือกบริโภคผักผลไม้ปลอดสารพิษ ข้าวไม่ขัดสี หรืออาหารที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพ  
แต่ในขณะเดียวกันยังมีคนอีกจ านวนไม่น้อยที่มีพฤติกรรมการรับประทานอาหารที่มีความเสี่ยง
ต่อการเกิดโรคภัยไข้เจ็บได้เช่นกันโดยเฉพาะกลุ่มคนที่อาศัยอยู่ในเมือง มีรูปแบบการด าเนินชีวิต
ที่มีข้อจ ากัดในเรื่องของเวลาและสถานที่ ซึ่งแน่นอนว่าปัจจัยต่าง ๆ ที่เข้ามาเป็นตัวก าหนดท าให้
ประชากรกลุ่มนี้ต้องเผชิญกับภาวะสังคมแห่งความเสี่ยงในด้านสุขภาพ  

ในยุคปัจจุบันอาหารเพื่อสุขภาพ เป็นแนวคิดที่เชื่อว่า การรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพ
ที่ ดีนั้ น  คือการรับประทานอาหารให้สมดุลกับร่างกาย และในคนไทยมีการบริ โภค 
ที่มากมายหลายรูปแบบ เช่น ชีวจิต มังสวิรัติ แมคโครไบโอติก และอาหารคลีน เป็นต้น ผู้วิจัย 
ให้ความสนใจในประเด็นเรื่อง อาหารคลีนเป็นพิเศษ ประกอบกับกระแสต่ืนตัวเรื่องสุขภาพของ 
คนไทยในปัจจุบันที่มีมากขึ้น โดยเฉพาะในกลุ่มคนที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพฯ เป็นกลุ่มคนที่มีการ
เรียนรู้ถึงการสร้างทุนทางร่างกายให้กับตนเองเป็นอย่างมาก และมีทุนทางเศรษฐกิจที่เป็นหนึ่งใน
ปัจจัยส าคัญของการเข้ามาก าหนดรูปแบบการด าเนินชีวิต แต่เนื่องด้วยในยุคของการแข่งขัน  
ในสังคมไทย โดยเฉพาะสังคมของกลุ่มคนเมืองที่การแข่งขันให้ตนเองประสบความส าเร็จในด้าน 
ต่าง ๆ ไม่คอยมีเวลาใส่ใจค านึงถึงการบริโภคอาหารอย่างสมดุล เกิดพฤติกรรมการบริโภคอาหาร
จานด่วน ซึ่งอาหารจานด่วนนี้มีข้อเสียหลายอย่าง เช่น มีสารอาหารไม่ครบ 5 หมู่ มีส่วนผสม 
ของผงชูรส การปรุงไม่สะอาดถูกหลักอนามัย และอีกหนึ่งพฤติกรรมที่พบของคนที่มีวงจรชีวิต 
เร่งรีบ จะเลือกบริโภคอาหารเหล่านี้ในปริมาณที่มากและเกินความต้องการของร่างกาย ท าให้เป็น
สาเหตุของการเกิดโรคที่ตามมาจ านวนมาก เช่น โรคอ้วน โรคเบาหวาน โรคความดันโลหิตสูง  
และโรคหัวใจ เป็นต้น สอดคล้องกับที่ ธีรวีร์ วราธรไพบูลย์ (2557, น. 263) ได้สรุปไว้ในบทความ
วิจัยว่า คนไทยประสบปัญหาน้ าหนักเกินและโรคอ้วนเพิ่มอย่างต่อเนื่อง โดยมีสาเหตุหลักนั้น  
มาจากการบริโภคอาหารท่ีมีแคลอรี่สูง  

ส าหรับกระแสการบริโภคอาหารสุขภาพที่ได้รับความนิยมมากในยุคนี้ และถือว่า 
เป็นไลฟ์สไตล์ใหม่โดยจะสังเกตเห็นได้ว่า จากช่วงปี 2557 ที่ผ่านมานั้น มีกระแสนิยมการบริโภค
อาหารเพื่อสุขภาพที่เรียกกันติดปากว่า “การทานคลีน” หรือ “กินคลีน” กระแสนิยมนี้จึงเป็นที่รู้จัก
และเป็นทางเลือกใหม่ของการรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพที่ถูกพูดถึงเป็นอย่างมาก มีอิทธิพล
ต่อการสร้างเสริมสุขภาพที่ดี ส าหรับงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยเลือกใช้ความหมายของอาหารคลีนในนัยยะ
ที่ 2 ซึ่งจากการที่ได้ศึกษา สามารถสรุปความหมายของอาหารคลีนได้ว่า อาหารคลีน (Clean 
Food) คือ อาหารที่ไม่ผ่านขั้นตอนการปรุงแต่งด้วยสารเคมีต่าง ๆ หรือผ่านการแปรรูปน้อยที่สุด 
อาหารเหล่านี้จะเป็นอาหารที่สด สะอาด ไม่ผ่านการหมักดองหรือปรุงรสใด ๆ มากจนเกินไป  
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เน้นธรรมชาติของอาหารเป็นหลัก ซึ่งการปรุงอาหารแบบคลีน ไม่ใช่การเน้นรับประทานผักเยอะ ๆ 
แต่เป็นการรับประทานอาหารทุกหมู่ให้อยู่ในสัดส่วนที่เหมาะสม คือ ต้องมีทั้งคาร์โบไฮเดรต และ
โปรตีนในปริมาณที่เพียงพอต่อความต้องการของร่างกาย  

จากรายงานตลาดอาหารโลกปี 2558 ระบุว่า ผู้บริโภคหันมาให้ความสนใจการบริโภค
อาหารเพื่อรักษาสัดส่วนให้อยู่ในระดับที่เหมาะสมกันมากขึ้น ด้วยอิทธิพลจากรายการอาหาร 
เพื่อสุขภาพที่เกี่ยวข้องกับการส ารวจอาหารและการชิมอาหารจากทั่วโลก หรือกระตุ้นให้ผู้บริโภค
ทดลองบริโภคหรือปรุงแต่งอาหารรับประทานด้วยตนเองที่บ้าน โดยเน้นวัตถุดิบที่เกิดมาจาก
ธรรมชาติ เน้นอาหารที่ให้โปรตีนสูง และคาร์โบไฮเดรตเชิงซ้อน ลดปริมาณความหวานและ 
ความเค็มที่น ามาปรุงแต่งภายในอาหาร ทานอาหารที่อุดมไปด้วยไขมันดี และต้องมีส่วนช่วย 
ในระบบทางเดินอาหาร แนวโน้มที่ส าคัญของอาหารและสุขภาพ ปี 2558 1) เน้นการควบคุม
น้ าหนัก 2) มีประโยชน์จากธรรมชาติ 3) มีโปรตีนสูง 4) มีคาร์โบไฮเดรตเชิงซ้อน 5) น้ าตาลน้อย  
6) มีส่วนช่วยในระบบขับถ่าย ข้อมูลจากสมาคมค้นคว้าในสหรัฐอเมริการะบุว่า ในปี 2557  
ชาวอเมริกันกว่า 60% ส่วนใหญ่ ซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคอายุ 15-30 ปี และผู้บริโภคอายุต้ังแต่  
55 ปีขึ้นไป ส่วนใหญ่จะเป็นผู้บริโภคที่มีก าลังซื้อ หันมานิยมรับประทานอาหารประเภท คลีนฟู้ด 
(Clean Food) ท าให้มูลค่าตลาดอาหารที่ตระหนักถึงวัตถุดิบที่มีคุณภาพสูง มีมูลค่าสูงถึง  
88,300 ล้านบาท และคาดว่าจะเติบโตขึ้นอีก กราฟิกมูลค่าตลาดอาหาร Specialty Food  
ของสหรัฐฯ ปี 2557 ชาวอเมริกัน ร้อยละ 60 รวมมูลค่าตลาด 88,300 ล้านบาท (ฟู้ด เนวิเกเตอร์-
ยูเอสเอ) ประชาชนไทยส่วนใหญ่เป็นคนรักสุขภาพและมีวิธีดูแลตนเอง การเลือกบริโภคอาหาร 
ที่มีประโยชน์ทางด้านร่างกาย โภชนาการทางด้านสุขภาพ อาหารที่พบว่ามีไขมันต่ าเพื่อสุขภาพ 
ที่ดีต่อร่างกายหลีกเลี่ยงโรคต่าง ๆ และมีมุมมองว่าอาหารคลีนฟู้ด สามารถท าให้น้ าหนักคงที่ 
ส่งผลให้ร่างกายแข็งแรงและห่างจากโรคต่าง ๆ การเลือกบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพที่ดีที่ประชาชน
นิยม เช่น อาหารเจ อาหารมังสวิรัติ อาหารชีวจิต อาหารคลีนฟู้ด และสมุนไพรต่าง ๆ นับเป็น
โภชนาการที่ส่งเสริมสุขภาพให้ดีขึ้น และเป็นที่นิยมของผู้บริโภคในขณะนี้ อีกทั้งธุรกิจร้าน 
ที่จ าหน่ายอาหารคลีนฟู้ดยังคงขยายตัวต่อเนื่องมากขึ้น (สุข หิบ, 2554) เป็นผลให้รูปแบบ 
การด าเนินชีวิตเปลี่ยนแปลงจากอดีต จึงส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารคลีนฟู้ดเพิ่มขึ้น 

ปัจจุบันพบว่า การรับประทานอาหารส่งผลท าให้เกิดโรคอ้วนมากขึ้น จากข้อมูลสถิติ
เว็บไซต์ World Popular Review เปิดเผยประเทศที่อ้วนที่สุดในโลกปี 2020 ว่า ทั่วโลกมีผู้ป่วย 
ซึ่งเป็นโรคอ้วนเพิ่มขึ้นถึง 3 เท่านับต้ังแต่ปี 2518 ล่าสุดมีคนป่วยเป็นโรคอ้วนราว 2.1 พันล้านคน 
ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 30 ของประชากรทั้งโลกและมีแนวโน้มเพิ่มสูงขึ้นอีก ขณะเดียวกันก็มีผู้เสียชีวิต
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จากโรคอ้วนมากกว่า 3 ล้านคนต่อปี ซึ่งก่อให้เกิดปัญหาด้านสุขภาพตามมาคือ ท าให้เป็น 
โรคไขมัน โรคเบาหวาน โรคความดันโลหิตสูง และโรคหัวใจ และอ่ืน ๆ อีกมากมาย ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของธีรวีร์ วราธรไพบูลย์ ว่าคนไทยประสบปัญหาน้ าหนักเกิน และก็โรคอ้วนเพิ่ม 
อย่างต่อเนื่อง ซึ่งมีสาเหตุมาจากการบริโภคอาหารที่มีแคลอรี่สูง ในช่วงปีที่ผ่านมามีกระแสนิยม
อาหารเพื่อสุขภาพหรืออาหารคลีนกันมากขึ้น ซึ่งอาหารคลีนที่กินก็ต้องมีสัดส่ วนที่เหมาะสม  
ซึ่งสอดคล้องกับรายงานตลาดอาหารของโลกในปี 2558 รายงานว่าผู้บริโภคหันมาสนใจการ
บริโภคอาหารเพื่อรักษาสัดส่วนให้อยู่ในระดับที่เหมาะสมกันมากขึ้น  

สืบเนื่องจากเขตราชเทวี มีจ านวนประชากรจ านวน 68,635 คน (สถิติจ านวนประชากร
ส านักงานเขตราชเทวี, 2564) เป็นพื้นที่เขตชั้นใน ที่มีความส าคัญทั้งทางธุรกิจและการคมนาคม 
เป็นแหล่งประกอบการธุรกิจ/ย่านธุรกิจที่ส าคัญแห่งหนึ่งของกรุงเทพฯ เป็นแหล่งของหมู่
คนท างาน ประชากรในเขตนี้ส่วนใหญ่ใช้ชีวิตกับการเร่งรีบ ชอบความสะดวกสบาย เป็นแหล่ง  
ที่น่าสนใจแห่งหนึ่ง อยู่ใจกลางเมือง เป็นย่านธุรกิจ มีสถานที่ช้อปปิ้ง มีสถานที่ออกก าลังกาย 
ห้างสรรพสินค้า สถานีรถไฟฟ้า หอพักอาคาร และที่ส าคัญมีแหล่งร้านอาหารมากมาย และหนึ่งใน
ย่านนี้คือ ร้านอาหารคลีน และผู้วิจัยได้เล็งเห็นถึงความส าคัญของเรื่องนี้ จึงท าการวิจัยการบริโภค
อาหารคลีนของวัยท างานในเขตราชเทวี ซึ่งทางผู้วิจัยมุ่งหวังว่า การศึกษาในครั้งนี้จะท าให้ทราบ
ถึงการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน และส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
อาหารคลีน ของกลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวีกรุงเทพมหานคร เพื่อให้เป็นประโยชน์แก่
ผู้ประกอบการและผู้ที่สนใจศึกษา ที่จะสามารถน าไปพัฒนาธุรกิจให้ตรงกับความต้องการของ
ผู้บริโภคในปัจจุบันได้ต่อไป 

 

1.2   วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 

1.2.1 เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนของกลุ่ม
วัยท างานในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร 

1.2.2 เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน 
ของกลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร 
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1.3   ขอบเขตของกำรวิจัย 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “การตัดสินใจซื้ออาหารคลีนของกลุ่มวัยท างาน ในเขตราชเทวี 
กรุงเทพมหานคร” มีขอบเขตการศึกษาวิจัย ดังนี้ 

1.3.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
1. ด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ 
2. ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่จัดจ าหน่าย  

การส่งเสริมการขาย 
3. การตัดสินใจซื้ออาหารคลีน ได้แก่ การตระหนักถึงความต้องการ การเสาะหา

ข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมหลังการซื้อ 
1.3.2 ขอบเขตด้านประชากรท่ีศึกษา 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ กลุ่มวัยท างาน อายุ 21-59 ปี ท่ีตัดสินใจซื้อ
อาหารคลีนที่อยู่ในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร (ข้อมูล ณ วันที่ 1 พฤศจิกายน 2564)   

1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลาที่ศึกษา 
การวิจัยครั้งนี้ใช้เวลาด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลต้ังแต่เดือน พฤศจิกายน 2564 ถึง

เดือน ธันวาคม 2564 
 

1.4  สมมติฐำนกำรวิจัย 

1.4.1  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน 
ของกลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

1.4.2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคลี
นของกลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

 

1.5  กรอบแนวคิดกำรวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้ก าหนดกรอบแนวคิดเกี่ยวกับการท าการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อาหารคลีนของกลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี้ 
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ภาพ 1.1 กรอบแนวความคิด 
 

 ตัวแปรต้น        ตัวแปรตำม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

1.6   ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รับจำกงำนวิจัย 

 1.6.1 ท าให้ทราบถึงการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน ของกลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี
กรุงเทพมหานคร เพื่อให้ผู้ประกอบการหรือผู้ที่สนใจน าข้อมูลที่ได้จากการศึกษาไปใช้ 
 1.6.2 เพื่อให้ผู้ประกอบธุรกิจอาหารคลีน หรืออาหารเพื่อสุขภาพ น าส่วนประสมทาง
การตลาดไปประยุกต์ใช้ในการด าเนินธุรกิจ 

 

 

 

 

ประชำกรศำสตร์ 

     1. เพศ 

     2. อายุ 

     3. สถานภาพ 

     4. ระดับการศึกษา 

     5. รายได้ 
 

 

กำรตัดสินใจซื้ออำหำรคลีน 

      1. การตระหนักถึงความต้องการ 

     2. การเสาะหาข้อมูล 

      3. การประเมินทางเลือก 

      4. การตัดสินใจซื้อ 

      5. พฤติกรรมหลังการซื้อ 
      
 

 

ส่วนประสมทำงกำรตลำด 

       1. ด้านผลิตภัณฑ์ 

      2. ด้านราคา 

      3. ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย 

      4. ด้านการส่งเสริมการขาย 
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1.7   นิยำมศัพท์เฉพำะ 
อำหำรคลีน หมายถึง อาหารที่ไม่ผ่านการปรุงแต่งด้วยสารเคมีต่าง ๆ หรือผ่านการ 

แปรรูปน้อยที่สุด อาหารเหล่านี้จะเป็นอาหารที่สด สะอาด ผ่านขั้นตอนการปรุงแต่งมาน้อยหรือ 
ไม่ผ่านการปรุงแต่งเลย เน้นธรรมชาติของอาหารนั้นเป็นหลัก ไม่ผ่านกระบวนการหมักดองหรือ
ปรุงรสใด ๆ มากจนเกินไปเช่น เค็มจัด หวานจัด หรือ มัน เป็นต้น  

ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ซื้อ ผู้ได้รับบริการจากผู้ประกอบธุรกิจ หรือผู้ซึ่งได้รับการเสนอหรือ
ชักชวนจากผู้ประกอบธุรกิจ เพื่อให้ซื้อสินค้าหรือบริการ และหมายความรวมถึงผู้ใช้สินค้าหรือ 
ผู้ได้รับบริการจากผู้ประกอบธุรกิจโดยชอบ แม้มิได้เสียค่าตอบแทน  

กำรตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง จากหลาย ๆ 
ทางเลือกที่ได้พิจารณา หรือประเมินอย่างดีแล้วว่า เป็นทางให้บรรลุวัตถุประสงค์ และเป้าหมาย
ขององค์การ 

กลุ่มวัยท ำงำน หมายถึง คนที่มีอายุระหว่าง 21 – 59 ปี โดยแบ่งออกเป็น วัยท างาน
ตอนต้น (อายุ 18-29 ปี) วัยท างานตอนกลาง (อายุ 30-44 ปี) และวัยท างานตอนปลาย (อายุ  
45-59 ปี) (กลุ่มพัฒนาการส่งเสริมสุขภาพวัยท างาน , 2563) เป็นวัยที่ ต้องการพลังงาน 
เพื่อใช้ในการท างานและท ากิจกรรมต่าง ๆ อย่างเต็มที่ แต่เมื่ออายุก้าวเข้าสู่วัย 30 ปี ก็เริ่มมี 
การเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ เกิดขึ้นกับร่างกาย อาทิเช่น ความแข็งแรงของโครงกระดูกและกล้ามเนื้อ
ลดลง ใบหน้าเริ่มมีริ้วรอย ผิวหนังเริ่มเหี่ยวย่น ผมเริ่มหงอก อีกทั้งยังมีเวลาในการดูแลสุขภาพ
ตนเองน้อยลง ท าให้เสี่ยงต่อการเกิดโรคได้ง่าย โดยในวัยนี้มักเป็นโรคที่สัมพันธ์กับพฤติกรรม 
การใช้ชีวิต เช่น โรคอ้วน โรคเบาหวาน โรคความดันโลหิตสูง หรือโรคที่มีสาเหตุมาจากการท างาน 
เช่น ปวดหลัง ปวดกล้ามเนื้อ โรคเครียด เป็นต้น จึงจ าเป็นต้องตรวจสุขภาพอย่างสม่ าเสมอ และ
เลือกรับประทานอาหารที่มีส่วนช่วยชะลอความเสื่อมของร่างกายเพื่อให้มีสุขภาพที่ดี ห่างไกล
จากโรคต่าง ๆ  

ส่วนประสมทำงกำรตลำด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดทางด้านบริการที่สามารถ
ควบคุมได้และใช้ร่วมกัน เพื่อสนองความพึงพอใจแก่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วยตัวแปร
ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ซึ่งส่งผลให้มีผลต่อพฤติกรรม
ของผู้บริโภคอาหารคลีน 



 

 

บทที่ 2 
ทบทวนวรรณกรรม 

 

บททบทวนวรรณกรรมเป็นการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการ
ตัดสินใจซื้ออาหารคลีน ของกลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร เพื่อน ามาใช้ในการ
ก าหนดสมมติฐานและกรอบงานวิจัย โดยมีหัวข้อต่าง ๆ ดังนี้ 

2.1 ความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับอาหารคลีน 
2.2 ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.3 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
2.4 ทฤษฎีที่เกี่ยวกับการตัดสินใจ 
2.5 ความส าคัญของเขตราชเทวี 
2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

2.1   ความรู้ท่ัวไปเกี่ยวกับอาหารคลีน 

อาหารคลีน มีความหมายอยู่ 2 นัยยะ คือ นัยยะแรก หมายถึง อาหารที่ไม่ปนเปื้อน 
หมายถึง กินเข้าไปแล้วมีประโยชน์ และไม่เป็นพิษต่อร่างกาย ซึ่งการปนเปื้อนมีอยู่ 3 ทางด้วยกัน 
คือ “ปนเปื้อนเชื้อโรค” มีเชื้อจุลินทรีย์เข้าไปปะปนในอาหาร ไม่ว่าจะเป็นอาหารที่ไม่สุก อาหาร 
ที่ค้างคืน มีแมลงวันตอม ปรุงไม่สะอาด ก็น ามาซึ่งอาการท้องเดินได้ ต่อมา “ปนเปื้อนจากพยาธิ” 
เช่น การกินอาหารที่สุก ๆ ดิบ ๆ การกินอาหารที่ไม่ระมัดระวังเรื่องความสะอาดก็มีการปนเปื้อน
พยาธิได้ และสุดท้าย “ปนเปื้อนสารเคมี” เช่น กินผักที่ไม่ได้ล้างหรือล้างไม่สะอาด มียาฆ่าแมลง
ปะปนอยู่ อาหารที่ใส่สีแต่ไม่ใช้สีผสมอาหาร ส่วนนัยยะที่สอง คือ "อาหารที่ถูกหลักโภชนาการ" 
ยกตัวอย่างง่าย ๆ ว่า การต้ังค าถามว่า เราจะกินอาหารอย่างไรให้ครบ 5 หมู่ และต้องกินให้ได้
สัดส่วน ปริมาณที่เพียงพอไม่มากน้อยจนเกินไป รวมถึงมีความหลากหลาย เลี่ยงอาหารหวานจัด 
เค็มจัด มันจัด สุดท้ายกินผักผลไม้ให้มาก ซึ่งทั้งหมดทั้งปวงคือ การกินอาหารให้ถูกหลัก
โภชนาการในแบบที่ตรงกับค าว่าคลีนฟู้ด เพราะฉะนั้น ค าว่าคลีนฟู้ดก็คือ อาหารปลอดภัย 
ไม่ปนเปื้อน อาหารถูกหลักโภชนาการ (สง่า ดามาพงษ์, 2557) 
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อาหารคลีน (Clean Food) เป็นศัพท์ที่ถูกจ ากัดความเพื่อให้ง่ายต่อความเข้าใจว่า 
• อาหารท่ีไม่ปนเปื้อนจากสิ่งสกปรกและเชื้อโรคต่าง ๆ หรือปนเป้ือนจากการปรุงแต่ง 
• อีกนัยหนึ่งคือ อาหารที่สะอาดและผ่านกระบวนการปรุงแต่งน้อยที่สุด (ณัติพร  

อรธนาลัย, 2557) 
อาหารคลีน (Clean Food) หมายถึง อาหารที่เน้นธรรมชาติของอาหารชนิดนั้น ๆ  

โดยผ่านกระบวนการปรุงแต่งและการแปรรูปเพียงน้อยนิด เป็นอาหารที่ล้วนแล้วแต่เป็นสิ่งที่มี
ประโยชน์ต่อร่างกาย ไม่เสริม หรือดัดแปลงผ่านกรรมวิธีอะไรที่มากมาย อีกทั้งต้องสดสะอาด  
ไม่ใส่สารกันบูด ไม่เค็มหรือหวานจัด ตัวอย่างเช่น หากเป็นผลไม้ก็จะรับประทานแบบผลสด 
ไม่น าไปดองหรือแช่อิ่ม หรือหากเป็นเนื้อสัตว์ก็ต้องเป็นเนื้อสัตว์ที่ไม่ติดมัน เป็นต้น ซึ่งอาหารคลีน
นั้นอาจจะมีรสชาติที่ไม่ได้จัดจ้านแบบอาหารปกติ การรับประทานคลีนนั้นไม่จ าเป็นต้องบริโภค
ผักหรือผลไม้เพียงอย่างเดียว แต่ต้องรับประทานให้ครบทั้ง 5 หมู่ในปริมาณที่พอเหมาะพอดีกับที่
ร่างกายต้องการด้วย ซึ่งแตกต่างจากการรับประทานมังสวิรัติ (สถาบันวิจัยระบบสาธารณสุข 
(สวรส, 2557)  

จากความหมายอาหารคลีนข้างต้นสรุปได้ว่า อาหารคลีน หมายถึง อาหารที่คง
ธรรมชาติของอาหารชนิดนั้น ๆ ไว้ให้ได้มากที่สุด เป็นอาหารที่ผ่านการปรุงแต่งและแปรรูปเพียง
น้อยนิด อีกทั้งต้องเป็นอาหารที่สะอาด ปลอดภัยจากสารปนเปื้อน กินเข้าไปแล้วมีประโยชน์  
ไม่เป็นพิษต่อร่างกายและถูกหลักโภชนาการ 

อาหารคลีนส่วนใหญ่จะผ่านการขัดสีและแปรรูปให้น้อยที่สุด เช่น เลือกข้าวกล้องแทน 
ข้าวขาว ผักผลไม้สดแทนผลไม้กระป๋อง และอาหารที่ปรุงแต่งให้น้อยที่สุด คงความเป็นธรรมชาติ
ของอาหารให้มากที่สุด เช่น ไม่ปรุงน ้าตาล น ้าปลา จนท าให้รสชาติผิดไปจากเดิมมากเกินไป  
การกินคลีนเพื่อการควบคุมน้ าหนักจะมี 2 ส่วน คือ อาหาร 70% และการออกก าลังกาย 30% 
แปลว่าอาหารมีส่วนส าคัญมากในการควบคุมน ้าหนัก ปกติเรามักจะกินอาหารขยะหรืออาหาร
ส าเร็จรูปอย่างน้อย 1 มื้อต่อวันอยู่แล้ว อาหารเหล่านี้มักให้พลังงานที่สูงกว่าอาหารคลีน 
ในปริมาณที่เท่ากัน เนื่องจากมีแป้งขัดสี ไขมัน และเครื่องปรุงโดยเฉพาะน้ าตาลเป็นจ านวนมาก 
ยกตัวอย่าง ไส้กรอกรมควัน 1 ชิ้น มีไขมันอ่ิมตัวประมาณ 42% ซึ่งสูงมาก ในขณะที่อาหารคลีน
จะให้พลังงานน้อยกว่าและเราจะอ่ิมเพราะไฟเบอร์ที่มีอยู่ในอาหารไม่ขัดสี แทนที่จะอ่ิมด้วย
คาร์โบไฮเดรตและไขมัน ดังนั้นการกินคลีนแบบเหมาะสม  แบ่งออกเป็น 6 มื้อ โดยจะกินทุก ๆ  
2 - 3 ชั่วโมง เพื่อกระตุ้นการเผาผลาญ พร้อมทั้งการด่ืมน้ าในปริมาณ 2-3 ลิตรต่อวัน หลีกเลี่ยง
อาหารประเภทของหวาน น้ าตาล ไขมันที่ไม่ดี และแอลกอฮอล์ ร่วมกับการออกก าลังกายอย่าง
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สม่ าเสมอ กินอาหารจ าพวกคาร์โบไฮเดรตเชิงซ้อน ไม่ขัดสี โปรตีนไขมันต่ า ไขมันที่ดี ก็ช่วยใน
เรื่องการควบคุมน ้าหนักได้ ที่ส าคัญที่สุดคือในแต่ละวัน ต้องรับประทานอาหารที่สะอาดใน
ปริมาณที่เหมาะสมและครบ 5 หมู่ (พญ.สุนิสา ศุภเลิศมงคลชัย) 

อาหารคลีนมีความหลากหลายมาก บางคนเข้าใจว่าอาหารคลีน คืออาหารชีวจิต กินได้
แค่ไม่กี่อย่าง จริง ๆ อาหารทุกอย่างล้วนเป็นอาหารคลีนได้ ถ้าสด สะอาด ปราศจากการปนเปื้อน 
แปรรูปน้อย ปรุงรสเท่าที่จ าเป็น แต่พอปรุงรสน้อย ๆ แรก ๆ ก็อาจท าให้ไม่ถูกปากได้ เพราะเราเคย
ชินกับอาหารรสจัดและมีผงชูรสเป็นส่วนประกอบ การแก้ไขปัญหาอาหารคลีนที่มีลักษณะจืด  
รสไม่จัดโดยการเพิ่มเมนูที่ไม่จ าเป็นต้องงดไขมัน เพียงแต่ต้องเลือกและงดไขมันชนิดอ่ิมตัว และ
เพิ่มไขมันชนิดดีเข้าไป โดยไขมันที่แนะน าให้งดคือไขมันที่มาจาก นม เนย ชีส และเนื้อสัตว์ 
บางชนิด โดยไขมันดีที่ยังแนะน าให้รับประทานอยู่คือไขมันที่มาจาก น ้ามันมะกอก น ้ามันคาโนล่า 
เนื้อปลา และถั่วต่าง ๆ เนื่องจากไขมันเหล่านี้ดีส าหรับหัวใจ และช่วยเพิ่มระดับคอเรสเตอรอลตัว
ดีอย่าง HDL ในขณะที่ไขมันอ่ิมตัวนั้นเพิ่มความเสี่ยงในการเกิดโรคหัวใจและหลอดเลือดจึง
แนะน าให้จ ากัดปริมาณ แล้วจะทราบได้อย่างไรว่าอาหารไหนมีไขมันอ่ิมตัวอยู่สูง สังเกตง่าย ๆ 
คือ อาหารที่ไขมันอ่ิมตัวสูงนั้นเมื่อวางไว้ในอุณหภูมิต ่าจะเกิดไข วิธีที่ง่ายในการเพิ่มไขมันดีให้กับ
ร่างกายอาจเพิ่มถั่วที่อบแบบไม่ใส่เกลือลงในสลัดจานโปรด ใช้เนยถั่วแบบไม่เติมน ้าตาลแทนแยม
หรือครีมชีส ใช้ผลอโวคาโดแทนเนย เป็นต้น การรับประทานอาหารคลีนที่ให้ผลดีคือการลดกลุ่ม
เครื่องด่ืมที่มีคาเฟอีนและแอลกอฮอล์ ถึงแม้ว่าการวิจัยทางวิทยาศาสตร์จะออกมาให้ข้อมูลว่า
การทานคาเฟอีนนั้นจะช่วยปลุกร่างกายให้กระปรี้กระเปร่า ส่วนแอลกอฮอล์จะไปกระตุ้นให้เลือด
สูบฉีดได้ดีขึ้น แต่ต้องด่ืมอย่างจ ากัดเช่นกัน (คาเฟอีน ไม่เกิน 2 แก้วต่อวัน และแอลกอฮอล์  
ในผู้หญิงหนึ่งแก้วต่อวัน และผู้ชายสองแก้วต่อวัน ขึ้นอยู่กับขนาดไซส์แก้วด้วย) การด่ืม
แอลกอฮอล์ในปริมาณที่พอเหมาะอาจดีต่อสุขภาพ (ประมาณ 1 แก้วต่อวัน (ผู้หญิง) หรือ
ประมาณ 2 แก้วต่อวัน (ผู้ชาย)) มากกว่านั้นอาจท าให้เกิดอาการขาดน ้าและจะท าให้เกิดความ
อยากอาหารมากกว่าปกติ คนทั่วไปชอบรสหวาน เพราะเชื่อว่าความหวานช่วยให้ความสดชื่น  
ทั้งที่ปริมาณน ้าตาลที่ทานได้ต่อวันนั้นส าหรับผู้หญิงไม่เกิน 4 ช้อนชา และผู้ชายไม่เกิน 6 ช้อนชา 
ซึ่งในหลักการของการทานคลีนนั้น จ าเป็นจะต้องจ ากัดการทานของหวานและน ้าตาลลงโดย 
ลด หรืองด เครื่องด่ืมที่มีรสหวาน ลูกกวาด และขนมอบต่าง ๆ โดยเฉพาะต้องอ่านฉลากให้ถี่ถ้วน 
ถึงแม้ว่าอาหารนั้นจะเป็นอาหารเพื่อสุขภาพ เช่น โยเกิร์ต ซอสมะเขือเทศ ซีเรียล ล้วนแล้วแต่  
มีการปรุงรสด้วยน ้าตาลทั้งสิ้น เพื่อให้การทานคลีนเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ เราควรใส่ใจและ
ระมัดระวังการใช้น ้าตาลในการปรุงอาหารโดยลดให้ได้มากที่สุด หรืออาจใช้สารให้ความหวาน
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แทนน ้าตาลได้เป็นบางครั้งคราว ส่วนการรับประทานเกลือมากเกินไปท าให้ความดันโลหิตสูงได้ 
โดยปริมาณเกลือที่สามารถทานได้ต่อวันคือต้องไม่เกิน 2,300 มิลลิกรัม หรือประมาณเเค่ 1 ช้อนชา
ต่อวันเท่านั้น ซึ่งตัวการหลักของปริมาณเกลือแฝงที่มากเกินไปมาจากอาหารแปรรูป อาหาร 
แปรรูปส่วนใหญ่จะมีปริมาณเกลือมากกว่าอาหารที่ท าเองในครัวเรือน ดังนั้นการงดหรือลด 
การทานอาหารแปรรูปอย่าง ลูกชิ้น ไส้กรอก น ้าผลไม้กล่อง ผลไม้แห้ง ผลไม้แช่อ่ิม อาหาร 
หมักดอง อาหารแช่แข็ง บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป ก็จะช่วยลดปริมาณเกลือแฝงที่มาจากอาหารลงได้ 
เนื่องจากอาหารเหล่านี้มักอุดมไปด้วยไขมัน เกลือ น ้าตาล และ สารกันบูด จึงควรหลีกเลี่ยง  
หากหลีกเลี่ยงไม่ได้ควรอ่านฉลากอย่างถี่ถ้วนเสียก่อน นอกจากนี้หากท าอาหารทานเองควรใช้
เกลือและซอสปรุงรสแต่น้อย ปรุงด้วยสมุนไพรและให้รสชาติอ่อนไว้ก่อนจะถือว่าคลีน (sanook, 
2557) 

การทานข้าวกล้องและธัญพืชจะท าให้ร่างกายมีกระบวนการดึงไปใช้งานที่เป็นไป 
อย่างช้า ๆ สามารถท าให้ควบคุมระดับน ้าตาลในเลือดได้ดีและมีกากใยสูงช่วยให้อ่ิมนาน และ
ปริมาณการทานข้าวที่เป็นแป้งนี้ จะต้องค านวณให้เพียงพอตามความต้องการของเเต่ละบุคคล 
เพราะแป้งยังเป็นแหล่งพลังงานที่เป็นประโยชน์ที่ร่างกายต้องใช้ในการด ารงชีวิต การทานอาหาร
เเบบคลีนนั้นการเลือกแหล่งโปรตีนเป็นเรื่องส าคัญ ถือว่าเป็นสิ่งที่จ าเป็นที่ต้องทานเป็นอันดับหนึ่ง  
โดยรองลงมาคือ คาร์โบไฮเดรต และไขมัน ตามล าดับ ซึ่งวิธีการเลือกแหล่งโปรตีน ควรเลือก
โปรตีนที่มีไขมันดี โดยแนะน าให้เป็นอาหารทะเล เช่น เนื้อปลา ส าหรับกุ้ง ปลาหมึก และหอย  
ควรควบคุมปริมาณหรือแหล่งโปรตีนไขมันต ่าที่มีราคาพอซื้อหาได้ เช่น อกไก่ ไข่ เนื้อวัวไม่ติดมัน 
เป็นต้น ส าหรับไข่อาจไม่จ าเป็นต้องทานเป็นไข่ขาวเพียงอย่างเดียว แต่สามารถทานไข่แดงได้ 
เพียงแต่ยังต้องควบคุมปริมาณไข่แดง และควรค านวณปริมาณโปรตีนให้เพียงพอกับที่ร่างกาย
ต้องการ โดยค านวนได้ง่าย ๆ คือ ปริมาณโปรตีน 2.2 กรัมต่อน ้าหนักตัว 1 กิโลกรัม โดยหน้าที่
หลักของโปรตีนคือ ใช้สังเคราะห์เซลล์ใหม่ รักษาเซลล์กล้ามเนื้อที่ถูกใช้งานไป ซึ่งนับว่าเป็น
สารอาหารที่ส าคัญในการเสริมสร้างกล้ามเนื้อ โปรตีนไม่สามารถสะสมในรูปของตัวโปรตีนได้  
ซึ่งเมื่อโปรตีนได้ถูกย่อยและน าไปใช้แล้ว ส่วนที่เกินก็จะถูกแปรสภาพเก็บสะสมในรูปของไขมัน 
ไม่สามารถน ากลับมาใช้เป็นโปรตีนเพื่อซ่อมแซมเสริมสร้างกล้ามเนื้อได้ นั่นคือเหตุผลว่าท าไม 
เราจึงต้องทานโปรตีนในทุก ๆ มื้อ ในขณะที่บางมื้อไม่ต้องทานคาร์โบไฮเดรตหรือไขมันเลยก็ได้ 
โปรตีน 1 กรมัให้พลังงาน 4 แคลอรี่เท่าน้ัน 

การทานคลีนท าให้เราสามารถลดพลังงานจากอาหารได้ แต่ไม่ได้หมายความว่า  
เมื่อทานคลีนแล้วจะสามารถทานเท่าไหร่ก็ได้ไม่จ ากัด ซึ่งการกระท าแบบนี้จะท าให้ เราอาจได้รับ
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พลังงานมากเกินกว่าเราต้องการใช้ ถึงแม้ว่าเราจะทานอาหารเพื่อสุขภาพอยู่ก็ตาม ควรจ ากัด
ปริมาณโดยการชั่งตวง และแบ่งสัดส่วนจานอาหารให้สมดุล ดังนั้นเครื่องมือพื้นฐานของการ
เปลี่ยน lifestyle มาทานคลีน คือ เครื่องชั่งน ้าหนักอาหาร ช้อนตวง ถ้วยตวง เนื่องจากข้อมูลของ
อาหารท่ีมีอยู่ทั้งสิ่งพิมพ์และบนอินเตอร์เน็ตจะอ้างอิงจากน ้าหนักวัตถุดิบแทบทั้งสิ้น ดังนั้นจึงควร
มีเครื่องชั่งตวงวัดเหล่านี้เก็บไว้เพื่อให้การจัดสัดส่วนปริมาณอาหารเป็นไปอย่างถูกต้องและ 
มีประสิทธิภาพ การเลือกกินไขมันดีและคาร์โบไฮเดรตในปริมาณที่เหมาะสม การเลือกกินกินผัก
ผลไม้ จะช่วยลดพุงและไขมันส่วนเกินตามต้นแขนต้นขาได้ดี ช่วยต้านอนุมูลอิสระ ลดปัญหา
ร่างกายเสื่อมสภาพก่อนวัยอันควร รวมถึงกระตุ้นการสร้างคอลลาเจนและช่วยในการขับถ่าย  
ท าให้ผิวสวยหน้าใส เพิ่มกากใยอาหาร เพิ่มสารต้านอนุมูลอิสระ ลดสารก่อมะเร็งต่าง ๆ  
ลดโอกาสเกิดโรคมะเร็งล าไส้ การกินคลีนไม่จ าเป็นต้องเป็นอาหารที่ราคาแพง หรู แต่เน้นเรื่อง
ความสด สะอาด และคุณค่าจากสารอาหารที่ผ่านการปรุงแต่งแต่น้อยเป็นหัวใจส าคัญ  
โดยอาจจะค่อย ๆ เริ่มทีละเล็กน้อยก่อนจะเพิ่มมากขึ้น ๆ แบบค่อยเป็นค่อยไปไม่ต้องกดดันมาก 
เพราะการกินคลีนนั้นสามารถเลือกอาหารที่เราชอบมากินได้หมด และยังดัดแปลงให้ได้ตามใจเรา 
กินให้มีความสุขจะดีกว่ากินแบบความรู้สึกที่โดนบังคับ  

เทคนิคที่ผู้เชี่ยวชาญแนะน าไว้โดยละเอียด 7 ประการ มีดังนี้ (หนังสือ Men's Health 
เมษายน 2557) 

1. อาหารเช้าขาดไม่ได้ (ภายใน 1 ชั่วโมงหลังลืมตาต่ืน) 
2. แบ่งมื้ออาหารรับประทานเป็นมื้อย่อย เช่น 4 หรือ 6 มื้อต่อวัน 
3. เลือกบริโภคโปรตีนแบบ “ไม่ติดมัน” และคาร์โบไฮเดรตเชิงซ้อน (เช่น ข้าวกล้อง, 

ขนมปังโฮลวีต)  
4. รับประทานไขมันดีทุกวัน เช่น น้ ามันปลา, ปลาท,ู น ้ามันมะกอก, น ้ามันสุขภาพอ่ืน ๆ 
5. คุมส่วนของอาหาร (portion) ให้ดี ไม่ควรเลือกไซส์ใหญ่หรือรับประทานอเมริกันไซส์ 
6. รับประทานไฟเบอร์, วิตามิน, สารอาหารและเอ็นไซม์จากผักสดและผลไม้ 
7. ส าคัญที่ดื่ม “น ้าเปล่า” ให้ได้วันละ 2-3 ลิตร 

ส่วนของกินที่ควร “เลี่ยง” นั้นมีดังนี้ 
1. แป้งขัดขาว อย่างแป้งข้าวสาลี , ขนมปังขาว, ปาท่องโก๋, เค้ก, คุกกี้, เบเกอรี่และ

อาหารที่ท าจากแป้งหรือน ้าตาล 
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2. น ้าหวาน รวมถึงน ้าตาลเทียม เครื่องดื่มหวานทุกชนิดควรเลี่ยง อย่างกาแฟชงส าเร็จ, 
กาแฟทรีอินวัน, ชาเขียวรสหวาน, น ้าอัดลม, น ้าหวานหรือแม้แต่น ้าผลไม้ 

3. แอลกอฮอล์ทุกประเภท ไม่ว่าจะไวน์ , เหล้า, เบียร์, ยาดอง,กระแช่, สาโท หรือ
เครื่องดื่มผสมแอลกอฮอล์อย่างค็อกเทล 

4. ไส้กรอก รวมถึงแฮม, เบค่อน, กุนเชียง, หมูสวรรค์, หมูแผ่น เพราะอาหารแปรรูป
เหล่านี้ มักใส่ “ไนไตรต์” ซึ่งเป็นกลุ่มดินประสิวให้เนื้อแดงน่ากิน 

5. ผงชูรสและซุปก้อน ควรเลี่ยงถ้าเป็นไปได้ ทางเลี่ยงง่าย ๆ คือระวัง “น ้าซุป” ทั้งหลาย
เพราะมักใส่ผงชูรสและซุปปรุงรส เช่น ในก๋วยเต๋ียวน ้า, แกงจืด, ต้มย า, อาหารจีนโดยเฉพาะที่
รับประทานนอกบ้าน 

6. อาหารสังเคราะห์ เช่น อาหารไมโครเวฟ, บะหมี่ส าเร็จรูป, อาหารกระป๋องบางชนิด, 
ไอศกรีมปรุงแต่งรส, ครีมเทียมใส่กาแฟ, เนยเทียม, เยลลี่หลากสี หรือโพรเซสชีส 

7. ของทอดของมัน จะมีอยู่มากในอาหารกลุ่มนี้ เช่น ไก่ทอดน ้ามันท่วม, เฟรนช์ฟราย, 
อาหารชุบแป้งและเกล็ดขนมปังทอด ทั้งหมดนี้คืออาหารท่ี “ไม่คลีน” 

ยกตัวอย่างอาหารคลีนที่ท าง่าย และประหยัดเวลาเพื่อให้สะดวก ดังนี้ 
1. ข้าวแกงกะหรี่ไก่คลีน ใช้ “ก้อนแกงกะหรี่ส าเร็จรูป ” แบบของญี่ปุ่นใส่ลงไป ใส่ผัก

อย่างมันฝรั่ง, หัวหอมใหญ่และแอปเปิ้ลหั่นลงไป ใช้อกไก่เป็นโปรตีนหลัก รับประทานกับ 
ข้าวกล้องร้อนๆ  

2. น ้าพริกทูน่าคลีน แทนที่จะใช้ปลาทูทอดที่ต้องมีน ้ามันท่วมก็ใช้ “ทูน่ากระป๋อง” แทน 
ให้ต าน ้าพริกแบบทั่วไปแต่ “ไม่เค็มจัด” โขลกพริก, กระเทียม, หอมเติมไป ใส่เกลือไอโอดีนแทนน ้า
ปลาและกะปิ แล้วรับประทานกับผักลวก หรือนึ่ง 

3. สลัดไข่คลีน เหมือนสลัดไข่ทั่วไป เพราะไข่ถือเป็นอาหารคลีน จะเป็นไข่ต้ม, ไข่อบ
หรือไข่ปิ้งก็ได้ ใส่กับผักสดตามชอบ ที่แนะน าคือ บร็อคโคลี่และมะเขือเทศ ส่วนน ้าสลัดให้เป็น 
น า้ใสหรือน ้ามันมะกอกแทนน ้าข้น  

4. สเต็กคลีน ใช้การอบแทนการทอด ใช้การย่างได้ โดยเลือกเนื้อไม่ติดมัน เช่น อกไก่
คลีน สันในหมูคลีน พอร์คช็อปคลีน ปรุงรสได้โดยใช้พริกไทย,กระเทียมผงและใส่เกลือให้น้อย 
รับประทานกับผักย่างและข้าวกล้องเป็นไซด์ดิช แทนมันฝรั่งทอด เป็นสุดยอดอาหารสร้าง
กล้ามเนื้อ 
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5. ไข่พะโล้คลีน สามารถดัดแปลงพะโล้ให้เป็นอาหารคลีน คือใช้ผงพะโล้ส าเร็จได้แต่ให้
เลือกชนิดที่เป็น “เครื่องเทศล้วน” อย่ามีผงชูรส หรือน ้าตาลปนเข้ามา แล้วก็หาเนื้อหมูหรือไก่แบบ
ไม่ติดมัน มาใส่เพิ่มในพะโล้ก็ได้ โดยเน้นว่าไม่เติมเค็มเกินไปจากซีอ๊ิว 

จากบทความข้างต้นสรุปได้ว่า อาหารคลีน (Clean Food) เป็นอาหารที่คงธรรมชาติ
ของอาหารชนิดนั้น ๆ ไว้ให้ได้มากที่สุด เป็นอาหารที่ผ่านการปรุงแต่งและแปรรูปเพียงน้อยนิด  
เป็นอาหารที่สะอาด ปลอดภัยจากสารปนเปื้อน มีประโยชน์ต่อสุขภาพร่างกายเป็นอย่างมาก 
เหมาะส าหรับวิถีชีวิตของคนในเมืองที่ต้องการดูแลเอาใจใส่สุขภาพเป็นอย่างมาก รวมถึงผู้ที่
ต้องการลดน้ าหนัก และควบคุมการเกิดโรคต่าง ๆ ด้วย เพราะการบริโภคอาหารคลีนช่วยให้
ร่างกายได้รับสารอาหารครบถ้วนตรงตามความต้องการของร่างกาย แต่การท่ีร่างกายจะมีสุขภาพ
ที่ดีนั้น นอกจากต้องคุมการทานอาหารแล้ว ยังต้องหมั่นออกก าลังกายควบคู่ด้วย ถึงจะส่งผลให้
สุขภาพร่างกายแข็งแรง มีความสมดุลมากขึ้น 
 

2.2   ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 

2.2.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
ภาวิณี กาญจนาภา, 2559 กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 

เกี่ยวข้องกับความคิด ความรู้สึกประสบการณ์และพฤติกรรมหรือการกระท าที่เกิดขึ้นในระหว่าง
กระบวนการบริโภคของบุคคล และรวมไปถึงสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อความคิด ความรู้สึก
และพฤติกรรมหรือการกระท า เช่น อิทธิพลส่วนบุคคล อิทธิพลจากกิจกรรมทางด้านการตลาด
ต่าง ๆ ลักษณะของผลิตภัณฑ์การบรรจุภัณฑ์ การต้ังราคาผลิตภัณฑ์ หรือแม้แต่การส่งเสริม
การตลาด เป็นต้น 

Leavitt, 1972 อ้างในฑิตาพร รุ่ งสถาพร , 2563 ว่า พฤติกรรมของผู้บริ โภค 
(Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออกแต่ละปัจเจกบุคคลในการใช้สินค้าและบริการ
ทางใดทางหนึ่ง รวมไปถึงการตัดสินใจ มีผลต่อการแสดงออกของแต่ละบุคคลซึ่งแตกต่างกัน
ออกไป บ่งบอกถึงความชอบและไม่ชอบต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งสามารถสังเกตได้ หรือวัดได้ เช่น การ
แสดงออกจากสีหน้า ท่าทางการเคลื่อนไหวต่าง ๆ ความคิด เป็นต้น ก่อนที่มนุษย์จะแสดง
พฤติกรรมออกมาในแต่ละครั้ง มี 3 เหตุผล ดังนี้ 

1. จะเกิดพฤติกรรมขึ้นได้จะต้องมีสาเหตุที่ท าให้เกิดขึ้น 
2. ต้องมีสิ่งจูงใจในการเกิดพฤติกรรม 
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3. พฤติกรรมที่จะเกิดขึ้นจะต้องมีเป้าหมายสูงสุด 

พฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออกแต่ละคน
ปัจเจกบุคคลในการใช้สินค้าและบริการทางใดทางหนึ่ง รวมไปถึงการตัดสินใจ มีผลต่อการ
แสดงออกของแต่ละบุคคลซึ่งแตกต่างกันออกไป บ่งบอกถึงความชอบและไม่ชอบต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
ซึ่งสามารถสังเกตได้หรือวัดได้ เช่น การแสดงออกจากสีหน้า ท่าทางการเคลื่อนไหวต่าง ความคิด
เป็นต้น 

ผู้บริโภค (Consumer) หมายถึง บุคคลหรือหลายบุคคลที่แสดงออกว่าต้องการและ
บริโภคสินค้า โดยซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อต้องการตอบสนองความต้องการของตนเอง ครอบครัว  
คนรอบข้างหรือเพื่อสร้างความพึงพอใจกับกลุ่มสังคมที่อาศัยอยู่ ซึ่งในความคิดของนักการตลาด
นั้น ไม่สามารถสรุปได้ว่าทุกคน คือ ผู้บริโภคของธุรกิจ ดังนั้ นการก าหนดองค์ประกอบของ
ผู้บริโภคที่สามารถเลือกกลุ่มตลาดเป้าหมาย มี 4 ประการ คือ 

1. มีความต้องการ (Needs) 
2. มีอ านาจการซื้อ (Purchasing Power) 
3. มีพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) 
4. มีพฤติกรรมการบริโภค (Consumption Behavior) 

ผู้บริโภคนั้นจะมีความแตกต่างกันตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพ รสนิยม และความเชื่อ เป็นต้น นอกจากนี้ยังมีปัจจัยอ่ืน ๆ ได้แก่ 
ทัศนคติ ความพึงพอใจของผู้บริโภค ซึ่งเป็นสิ่งที่เกิดจากประสบการณ์ กระบวนการการเรียนรู้จาก
สถานการณ์ท าให้ผู้บริโภคบริโภคสินค้า และบริการอย่างหลายหลาย (ศิริรัตน์ บุณยเกตุ, 2556) 

2.2.2 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคอาหาร 
การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคอาหารเป็นการศึกษาว่ากลุ่มผู้บริโภคมีพฤติกรรม

อย่างไรในการด าเนินชีวิต รวมถึงการตัดสินใจซื้อและใช้สินค้าและบริการอย่างไรซึ่งหลักการที่มี
ประสิทธิภาพในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคคือหลัก 6Ws 1H ที่ต้องพิจารณาต่าง ๆ เกี่ยวกับ
ตลาดเพื่อให้ได้ค าตอบที่ต้องการตามหลัก 7O’s ดังต่อไปนี้  

1. ใครคือตลาดเป้าหมาย (Who is target market?) วัตถุประสงค์แรกในการศึกษา
พฤติกรรมของผู้บริโภคก็เพื่อหากลุ่มที่ใช้สินค้าหรือบริการหรือมีแนวโน้มที่จะใช้สินค้าหรือบริการนั้น  

2. ตลาดซื้ออะไร (What does the market buy?) วิเคราะห์พฤติกรรมของตลาดเพื่อ
ทราบถึงความต้องการที่แท้จริงที่ลูกค้าต้องการจากผลิตภัณฑ์หรือองค์การ 
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3. ท าไมจึงซื้อ (Why does the market buy?) การวิเคราะห์ในหัวข้อนี้จะช่วยทราบ
ถึงเหตุผลที่แท้จริงในการตัดสินใจซื้อของลูกค้า 

4. ใครมีส่วนร่วมในการซื้อ (Who participates in the buying?) ในการตัดสินใจซื้อ
อาจมีบุคคลอื่นที่มีส่วนร่วมหรือมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 

5. ซื้อเมื่อใด (When does the market buy?) ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมในการบริโภค
สินค้าและบริการในแต่ละประเภทที่แตกต่างกันตามโอกาสที่จะใช้ 

6. ซื้อที่ไหน (Where does the market buy?) เพื่อทราบถึงแหล่งที่ลูกค้านิยมหรือ
สะดวกที่จะไปซื้อเพื่อการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เหมาะสมกับลูกค้าในแต่ละกลุ่ม 

7. ซื้ออย่างไร (How does the market buy?) เพื่อทราบถึงการบริหารการซื้อของ
ลูกค้าว่ามีขั้นตอน การซื้ออย่างไรต้ังแต่การรับรู้ถึงปัญหา ท าการค้นหาข้อมูลเพื่อแก้ไขหรือลด
ปัญหาน้ัน ๆ ท าการประเมินทางเลือกในการแก้ไขปัญหาและตัดสินใจซื้ออย่างไร 

ธนวรรณ แสงสุวรรณและคณะ (2545:33) กล่าวว่า นักการตลาดจ าเป็นต้องศึกษา
และวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคด้วยเหตุผล 2 ประการ คือ 

1. พฤติกรรมผู้บริโภคที่มีต่อกลยุทธ์ทางการตลาด มีผลให้ธุรกิจประสบความส าเร็จ  
ถ้ากลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ 

2. เพื่อให้สอดคล้องกับแนวคิดทางการตลาดที่ว่าการท าให้ลูกค้าพอใจ ด้วยเหตุนี้
จึงต้องศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเพื่อจัดสิ่งกระตุ้นหรือกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อตอบสนองความ
พึงพอใจของผู้บริโภค 

อดุลย์ จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล (2545: 382) กล่าวว่า ค่านิยมกระทบต่อ
พฤติกรรมโดยผ่านทางบรรทัดฐาน (Norm) ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อปฏิกิริยาต่อสถานการณ์เฉพาะ
อย่างค่านิยมจ านวนมากปรับเปลี่ยนไปตามวัฒนธรรมและกระทบต่อการบริโภค  

คอตเลอร์ และอาร์มสตรอง (Kotler and Armstong, 1996: 143) ได้อธิบายถึง
โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภคว่า เป็นโมเดลที่ศึกษามูลเหตุจูงใจต่าง ๆ ที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ โดยเริ่มจากมีสิ่งกระตุ้นภายนอก (Stimulus) ที่ท าให้เกิดความต้องการสิ่งกระตุ้นที่จะ
ผ่านเข้าไปในกล่องด า (Black Box) หรือความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคซึ่งเป็นความคิดการ
ตัดสินใจ ผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคจะรับอิทธิพลจาก
ลักษณะต่าง ๆ ของผู้บริโภค จากนั้นจึงเกิดการตอบสนองของผู้บริโภคนั้น ๆ (Buyer’s Response) 
หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  



17 
 

 

2.3   ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาด เป็นแนวคิดที่ส าคัญอย่างหนึ่งทางการตลาดเพราะการ
บริหารการตลาดเพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า นักการตลาดจะใช้ส่วนประสมทาง
การตลาดเป็นเครื่องมือในการพัฒนาให้สอดคล้องกับตลาดเป้าหมาย จากการศึกษาค้นคว้าได้มี
นักวิชาการหลายท่าน ได้ให้ความหมายของการตลาดไว้ ดังนี้ 

คอตเลอร์ Kotler, 2003: 11 (อ้างถึงใน สืบชัย อันทะไชย 2552: 2) กล่าวว่า คุณค่า
ประกอบด้วย 3 ส่วนคือ คุณภาพ การบริการและต้นทุน คุณค่าเป็นการเปรียบเทียบระหว่าง
ผลประโยชน์สิ่งที่ได้รับ (Benefits) และสิ่งที่เสียไป (Costs) ซึ่งลูกค้าบางคนเลือกซื้อสินค้าเพราะ
คุณภาพดี บางคนเลือกเพราะราคาสมเหตุสมผล บางคนซื้อสินค้าโดยการเปรียบเทียบระหว่าง
คุณภาพสินค้า และราคาสินค้า ซึ่งเขียนเป็นอัตราส่วนคือ 

Value = Benefit / Cost 

สามารถเพิ่มคุณค่าได้โดยการเพิ่มผลประโยชน์ หรือ ลดต้นทุน หรือทั้งสองอย่างพร้อมกัน 
สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐฯได้ให้ความหมาย “การตลาด” (Marketing) คือ

กระบวนการวางแผน และปฏิบัติแนวคิด ราคา การส่งเสริม และการจัดจ าหน่าย ความคิด สินค้า
และบริการเพื่อพัฒนา การแลกเปลี่ยนซึ่งความพึงพอใจให้กับจุดประสงค์ของผู้บริโภคและผู้ผลิต 
(อ้างถึงใน สืบชัย อันทะไชย 2552: 3) 

แลมป์ แฮร์ และ แมคาเนียล (Lamb, Hair and McDanial 2000: 44, อ้างถึงในพิบูล  
ทีปะปาล 2545: 42) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การน ากลยุทธ์
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ การจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด และการก าหนดราคา มาประสมกัน
เป็นหนึ่งเดียวจัดท าขึ้นโดยมีจุดมุ่งหมาย เพื่อก่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนกับตลาดเป้าหมาย และ 
ท าให้เกิดความพึงพอใจซึ่งกันและกันสองฝ่าย 

Murphy, 2002 (อ้างถึงในสืบชัย อันทะไชย 2552: 18) องค์ประกอบของการตลาด
ส าหรับห่วงโซ่คุณค่ามี 4 ประการคือ ถูกตัว (Addressability) เป็นการเขา้ถึงตัวลูกค้าแบบใกล้ชิด
ลูกค้า รู้ความต้องการเฉพาะลูกค้า ถูกสตางค์ (Affordability) เป็นการประหยัดทั้งการเข้าหา
ลูกค้าและสร้างคุณค่าให้ลูกค้า ถูกตาม (กาลเทศะ) (Accessibility) ลูกค้าจะสามารถซื้อ
ผลิตภัณฑ์ ได้ทุกที่และทุกเวลาที่ต้องการและถูกต้อง (Accountability) กิจกรรมการตลาด 
ทุกกิจกรรมต้องสามารถตรวจสอบวัดผลได้ การสื่อสารกับลูกค้าเป็นแบบสองทาง 
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ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2547: 35-36) ได้กล่าวว่า ทฤษฎีด้านส่วนประสมทาง
การตลาด เป็นปัจจัยทางการตลาด เพื่อตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้า
กลุ่มเป้าหมาย หรือเพื่อกระตุ้นให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเกิดความต้องการสินค้าและบริการของตน
ประกอบด้วยส่วนประกอบ 4 ประการหรือ 4Ps คือ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่ เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความ
ต้องการ หรือความจ าเป็นของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัส
ไม่ได้ ผลิตภัณฑ์จึงเป็นได้ทั้งสินค้าและบริการ ซึ่งต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) 
ในความรู้สึกของลูกค้า จึงท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ 

2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือสิ่งแลกเปลี่ยนที่มีความจ าเป็นต้องจ่าย 
เพื่อให้ได้สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ ซึ่งหมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุน 
ของลูกค้า ผู้บริโภคเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของ
ผลิตภัณฑ์ ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ 

3. การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบสถานบันและ
กิจกรรม ใช้เพื่อเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย คือ
สถาบันการตลาดส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวของสินค้าประกอบด้วยการขนส่งและ 
การเก็บรักษาสินค้าคงคลัง 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสร้างความ 
พึงพอใจต่อตราสินค้าหรือบริการหรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้เพื่อจูงใจ (Persuade) ให้เกิด
ความต้องการเพื่อเตือนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดคิดว่าจะมีอิทธิพลต่อ
ความรู้สึก ความเชื่อและพฤติกรรมการซื้อ หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขาย
กับผู้ซื้อ เพื่อสร้างทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อการติดต่อสื่อสารอาจจะใช้พนักงานขาย 
(Personal selling) ท าการขายและการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non personal selling)
เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการซึ่งเลือกใช้ได้หลากหลาย โดยการเลือกใช้ให้
พิจารณาความเหมาะสมของเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่ง 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543: 26) กล่าวในเรื่อง ตัวแปรหรือองค์ประกอบของส่วนผสมทาง
การตลาด (4Ps) ว่าเป็นตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าทางการตลาดที่กระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
โดยแบ่งออกได้ ดังนี้ 
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1. ผลิตภัณฑ์ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑ์ของบริษัท ที่อาจกระทบ
ต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค คือ ความใหม่ ความสลับซับซ้อนและคุณภาพที่คนรับรู้ได้ของ
ผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ที่ใหม่และสลับซับซ้อนอาจต้องมีการตัดสินใจอย่างกว้างขวาง ถ้าเรารู้เรื่อง
เหล่านี้แล้วในฐานะนักการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกที่ง่ายกว่า ผู้บริโภคมีความคุ้นเคย
เพื่อให้ผู้บริโภคที่ไม่ต้องการเสาะแสวงหาทางเลือกอย่างกว้างขวางในการพิจารณา ส่วนในเรื่อง
ของรูปร่างของผลิตภัณฑ์ตลอดจนหีบห่อและป้ายฉลาก สามารถก่ออิทธิพลต่อกระบวนการซื้อ
ของผู้บริโภค หีบห่อที่สะดุดตาอาจท าให้ผู้บริโภคเลือกไว้เพื่อพิจารณา ประเมินเพื่อการตัดสินใจ
ซื้อ ป้ายฉลากที่แสดงให้ผู้บริโภคเห็นคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่ส าคัญ ก็จะท าให้ผู้บริโภค
ประเมินสินค้าเช่นกัน สินค้าคุณภาพสูงหรือสินค้าที่ปรับเข้ากับความต้องการบางอย่างของผู้ซื้อ 
มีอิทธิพลต่อการซื้อด้วย 

2. ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อก็ต่อเมื่อผู้บริโภคท าการประเมิน
ทางเลือกและท าการตัดสินใจ โดยปกติผู้บริโภคชอบผลิตภัณฑ์ราคาต่ า นักการตลาดจึงควรคิด
ราคาน้อย ลดต้นทุนการซื้อหรือท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจด้วยลักษณะอ่ืน ๆ ส าหรับการตัดสินใจ
อย่างกว้างขวางผู้บริโภคมักพิจารณารายละเอียด โดยถือเป็นอย่างหนึ่งในลักษณะทั้งหลาย 
ที่เกี่ยวข้องส าหรับสินค้าฟุ่มเฟือย ราคาสูงไม่ท าให้การซื้อลดน้อยลง นอกจากนี้ราคายังเป็น 
เครื่องประเมินคุณค่าของผู้บริโภคซึ่งก็ติดตามด้วยการซื้อ 

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Placement-Channel of Distribution) กลยุทธ์ของนักการ
ตลาดในการท าให้มีผลิตภัณฑ์ไว้พร้อมจ าหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภัณฑ์แน่นอน
ว่าสินค้าที่มีจ าหน่ายแพร่หลายและง่ายที่จะซื้อ ก็จะท าให้ผู้บริโภคน าไปประเมินประเภทของ
ช่องทางที่น าเสนอก็อาจก่ออิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ เช่น สินค้าที่มีของแถมใน
ร้านเสริมสวยชั้นดีในห้างสรรพสินค้า ท าให้สินค้ามีชื่อเสียงมากกว่าน าไปใช้บนชั้นวางของใน
ซุปเปอร์มาร์เก็ต 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion-Marketing Communication) การส่งเสริม
การตลาดสามารถก่ออิทธิพลต่อผู้บริโภคได้ทุกขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ข่าวสาร 
ท่ีนักการตลาดส่งไปอาจเตือนใจให้ผู้บริโภครู้ว่าเขามีปัญหา สินค้าของนักการตลาดสามารถแก้ไข
ปัญหาได้และมันสามารถส่งมอบให้ได้มากกว่าสินค้าของคู่แข่ง เมื่อได้ข่าวสารหลักการซื้อเป็น
การยืนยันว่าการตัดสินใจซื้อของลูกค้าถูกต้อง 
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ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552: 80-81) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด 
หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแก่
กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วยเครื่องมือดังต่อไปนี้ 

ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจ การจัดหา การใช้
หรือการบริโภคที่สามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ (Armstrong and Kotler. 2009 : 616)
ประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการ
และชื่อเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานที่  บุคคล หรือความคิด 
ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) 
มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การก าหนด 
กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายามค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี้ 

1. ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) หรือความแตกต่างทางการ
แข่งขัน (Competitive Differentiation) 

2. องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์
พื้นฐาน รูปร่างลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า เป็นต้น 

3. การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์
ของบริษัทเพื่อแสดงต าแหน่งที่แตกต่าง และมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย 

4. การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภัณฑ์ มีลักษณะใหม่
และปรับปรุงให้ดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งต้องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น 

5. กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ (Product 
Line) 

ราคา (Price) หมายถึง จ านวนที่ต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์/บริการ หรือเป็นคุณค่า
ทั้งหมดที่ลูกค้ารับรู้เพื่อให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์/บริการคุ้มกับเงินที่จ่ายไป 
(Armstrong and Kotler. 2009 : 616) หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น  
P ตัวที่สองที่เกิดขึ้น ถัดจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบ
ระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา
ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องค านึงถึง 
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1. คุณค่าที่รับรู้ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าในคุณค่า
ของผลิตภัณฑ์ ว่าสูงกว่าผลิตภัณฑ์นั้น 

2. ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้อง 
3. การแข่งขัน 
4. ปัจจัยอ่ืน ๆ 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสร้างความพอใจ 
ต่อตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้จูงใจให้เกิดความต้องการหรือเพื่อ
เตือนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และ
พฤติกรรมการซื้อ (Etzel, walker and Stanton. 2007 : 677) หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับ
ข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้
พนักงานขาย (Personal selling) ท าการขาย และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non personal 
selling) เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ องค์กรอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือ
ซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน ( Integrated 
Marketing Communication (IMC)) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ 
คู่แข่งขันโดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญ มีดังนี้ 

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์กรและ
ส่งเสริมการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ หรือ ความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์
รายการ (Armstrong and Kotler. 2009: 33) กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเกี่ยวข้องกับ 1) กลยุทธ์
การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Create strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising tactics)  
2) กลยุทธ์สื่อ (Media strategy) 

2. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลกับ
บุคคลเพื่อพยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการด้วยการขายแบบ
เผชิญหน้าโดยตรงหรือใช้โทรศัพท์ (Etzel, Walker and Stanton. 2007: 675) หรือเป็นการเสนอ
ขายโดยหน่วยงานขายเพื่อให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า (Armstrong and 
Kotler. 2009: 616) งานในข้อนี้จะเกี่ยวข้องกับ 1.กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal 
selling strategy) 2. การบริหารหน่วยงานขาย (Sales force management) 

3. การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง เป็นสิ่งจูงใจระยะสั้นที่กระตุ้น 
ให้เกิดการซื้อหรือขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Armstrong and Kotler. 2009: 617) เป็นเครื่องมือ
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กระตุ้นความต้องการซื้อที่ ใช้สนับสนุนการ โฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย
(Etzel,Walker and Stanton. 2007: 677) ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือ 
การซื้อโดยลูกค้าคนสุดท้าย หรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย  
มี 3 รูปแบบ คือ 1) การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer 
Promotion) 2) การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง ( Trade 
promotion) 3) การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย (Sales 
force Promotion) 

4. การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) มีความหมาย ดังนี้ 
1) การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือตราสินค้าหรือบริษัท  
ที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน) โดยผ่านการกระจายเสียงหรือ 
สื่อสิ่งพิมพ์ 2) ประชาสัมพันธ์ (Public relations) หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารที่มีการ
วางแผนโดยองค์กรหนึ่งเพื่อสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การ ต่อผลิตภัณฑ์ หรือต่อนโยบายให้เกิดกับ
กลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง (Etzel, Walker and Stanton. 2007: 677) มีจุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริมหรือป้องกัน
ภาพพจน์หรือผลิตภัณฑ์ของบริษัท 

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ direct response marketing) การโฆษณา
เพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และการตลาดเชื่อมตรงหรือการ
โฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) มีความหมายต่างกัน ดังนี้ 1) การตลาดทางตรง (Direct 
Marketing หรือ direct response marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิด
การตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการต่าง ๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับ 
ผู้ซื้อและท าให้เกิดการตอบสนองในทันที ทั้งนี้ต้องอาศัยฐานข้อมูลลูกค้าและใช้สื่อต่าง ๆ เพื่อ
สื่อสารโดยตรงกับลูกค้า เช่น ใช้สื่อโฆษณาและแคตตาล็อค 2) การโฆษณาเพื่อให้เกิดการ
ตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซึ่งถามผู้อ่าน ผู้รับฟัง 
หรือผู้ชม ให้เกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผู้ส่งข่าวสาร หรือป้ายโฆษณา 3) การตลาด 
เชื่อมตรง หรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) หรือการตลาดผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์
(Electronic marketing หรือ E-marketing) เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรือ
อินเตอร์เน็ต เพื่อสื่อสาร ส่งเสริม และขายผลิตภัณฑ์หรือบริการโดยมุ่งหวังผลก าไรและการค้า
เครื่องมือที่ส าคัญในข้อนี้ประกอบด้วย การขายทางโทรศัพท์ การขายโดยใช้จดหมายตรง การขาย
โดยใช้แคตตาล็อค การขายทางโทรศัพท์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ามีกิจกรรมการ
ตอบสนอง 
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การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่ ง
ประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมใช้ เพื่อเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยังตลาด 
สถาบันที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการ
กระจายตัวสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัด
จ าหน่าย จึงประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้  

1. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง กลุม่ของบุคคลหรือธุรกิจ
ที่มีความเกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์หรือบริการส าหรับการใช้หรือบริโภค (Kotler and 
Keller. 2009: 787) หรือหมายถึง เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์ และกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือ 
ไปยังตลาด ในระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายจึงประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้
ทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct channel) จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้
ทางอุตสาหกรรม และใช้ช่องทางอ้อมจากผู้ผลิต ผ่านคนกลางไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม 

2. การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Physical 
distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานที่เกี่ยวข้องกับการวางแผน การปฏิบัติการ 
ตามแผน และการควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุ ดิบ ปัจจัยการผลิต และสินค้าส า เร็จรูป  
จากจุดเริ่มต้นไปยังจุดสุดท้ายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวัง
ก าไร (Kotler and Keller. 2009: 786) หรือหมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัว
ผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินค้าที่ส าคัญมีดังนี้ 
1) การขนส่ง 2) การเก็บรักษาสินค้าและการคลังสินค้า 3) การบริหารสินค้าคงเหลือ 

จึงสรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือหรือกลยุทธ์ทางการตลาดที่องค์กร
ใช้ในการปฏิบัติกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์หรือเป้าหมายขององค์กร 
ประกอบไปด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการขาย 
เพื่อกระตุ้นให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเกิดความต้องการสินค้าและบริการ 

 

2.4   ทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 

2.4.1 ความหมายของการตัดสินใจ 
Barnard Chester I (1938) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจว่า เป็นเทคนิควิธีที่ 

ลดทางเลือกลงมาให้เหลือเพียงทางเดียว 
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Jones, D.B (1994) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจขององค์การว่าเป็นกระบวนการ  
ที่จะแก้ไขปัญหาขององค์กร โดยการค้นหาทางเลือกและเลือกทางเลือกหรือแนวทางปฏิบัติ  
ที่ดีที่สุดเพื่อบรรลุเป้าหมายขององค์การที่ได้ก าหนดไว้ 

วุฒิชัย จ านงค์ (2523) กล่าวว่า การตัดสินใจเป็นเรื่องของการจัดการที่หลีกเลี่ยงไม่ได้
และในการจัดการนั้น การตัดสินใจเป็นหัวใจในการปฏิบัติงานทุก ๆ เรื่อง ทุก ๆ กรณีเพื่อ
ด าเนินการไปสู่วัตถุประสงค์อาจมีเครื่องมือมาช่วยในการพินิจพิจารณา มีเหตุผลส่วนตัวอารมณ์
ความรักใคร่ ชอบพอ เข้ามามีส่วนเกี่ยวข้องในการตัดสินใจ และมีลักษณะเป็นกระบวนการ 
อันประกอบด้วยขั้นตอนต่าง ๆ ต่อเนื่องกันไป 

Simon, Herbert A (1977) ได้ให้ความหมายว่า การตัดสินใจเป็นกระบวนการของการ
หาโอกาสที่จะตัดสินใจ การหาทางเลือกที่พอเป็นไปได้และทางเลือกจากงานต่างๆ ที่มีอยู่ 

บุษกร ค าคง (2542) กล่าวว่า การตัดสินใจต้องใช้ข้อมูลพื้นฐานจากเรื่องที่ก าลัง
พิจารณาโดยใช้ความรู้พื้นฐานและข้อสรุปที่เป็นที่ยอมรับ น ามาผสมผสานกับการสรุปอ้างอิง  
เพื่อน าไปสู่เป้าหมาย แสดงทิศทางน าไปสู่การตัดสินใจ 

จึงสรุปได้ว่า การตัดสินใจคือกระบวนการหนึ่งเพื่อด าเนินการไปสู่วัตถุประสงค์  
การเลือกทางเลือกที่ดีที่สุดจากทางเลือกหลายๆ ทางเลือก เพื่อให้องค์กรได้ประโยชน์สูงสุด และ
ไม่มีความเสียหายผิดพลาดหรือมีน้อยท่ีสุดเท่าที่จะเป็นไปได้   

2.4.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
ปิยะนุช เหลืองาม (2552) ได้กล่าวว่า ในบรรดาทฤษฎีที่ส าคัญของการตัดสินใจ  

อาจจ าแนกได้อย่างน้อย 2 ประเภท ดังนี้  
1. ทฤษฎีบรรทัดฐาน (Normative Theory) เป็นทฤษฎีการตัดสินใจที่มีลักษณะส าคัญ 

คือ จะค านึงถึงว่า แนวทางการตัดสินใจน่าจะเป็นหรือควรจะเป็นเช่นใด จึงจะสามารถบรรลุถึง
เป้าหมายที่ต้องการตัดสินใจได้ ซึ่งการพิจารณาว่าแนวทางใดเป็นแนวทางที่น่าจะเป็นหรือควรจะ
เป็นนั้น ย่อมขึ้นอยู่กับวิจารณญาณของบุคคลแต่ละคน ซึ่งอาจจะคล้ายคลึงหรือแตกต่างกันก็ได้ 
ดังนั้นการใช้ทฤษฎีนี้ตัดสินใจในประเด็นปัญหาใด ๆ ก็ตาม จึงมีลักษณะที่ขึ้นอยู่กับมาตรฐาน
หรือหลักเกณฑ์ดังกล่าว จะเป็นเครื่องก าหนดว่ามีปัญหานั้น ๆ น่าจะหรือควรจะตัดสินใจอย่างไร
จึงจะดีที่สุด ถูกต้อง เหมาะสมที่สุด ซึ่งในทรรศนะของบุคคลอ่ืน ที่มีมาตรฐานความพึงพอใจ 
ที่แตกต่างกันอาจจะเห็นว่าไม่เหมาะสมก็ได้ ด้วยเหตุนี้การตัดสินใจโดยใช้ทฤษฎีจึงมีลักษณะการ
พรรณนาแบบอุดมทัศน ์(Idea Type) มากกว่าจะเป็นแบบวิเคราะห์ถึงสภาพที่แท้จริง 
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2. ทฤษฎีพรรณนา (Descriptive Theory) คือ เป็นทฤษฎีการตัดสินใจที่มีลักษณะ
แตกต่างกับทฤษฎีแรก กล่าวคือ เป็นทฤษฎีที่มีสาระส าคัญที่ว่า การตัดสินใจเพื่อแก้ปัญหาหนึ่ง ๆ 
จะต้องกระท าอย่างไรจึงจะสัมฤทธิ์ผลได้ ไม่ว่าผลของการตัดสินใจนั้นจะเป็นที่ชื่นชอบหรือพึง
พอใจของผู้ตัดสินใจหรือไม่ก็ตาม หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งก็คือ การตัดสินใจโดยใช้ทฤษฎีนี้จะ
พยายามหลีกเลี่ยงการใช้ความรู้สึกนึกคิดใดหรือค่านิยมส่วนตัวของผู้ตัดสินใจมาเป็นหลักเกณฑ์
ในการตัดสินใจโดยมุ่งเน้นให้การตัดสินใจเป็นไปอย่างมีเหตุผล มีความถูกต้องและเป็นที่ยอมรับ
ของบุคคลทั่วไป ดังนั้นจึงได้มีการก าหนดหลักเกณฑ์และวิธีการที่แน่นอน ตลอดจนมีการน าเอา
เทคนิคสมัยใหม่ต่าง ๆ เข้ามาช่วยในการตัดสินใจด้วย เพื่อที่จะให้การตัดสินใจนั้นมีความถูกต้อง
เหมาะสมที่สุด  

ทฤษฎีการตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ (1993) เพื่อน าทฤษฎีไปใช้วางแผนการ
จัดบริการ เพื่อให้ผู้รับบริการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์และบริการ นักการตลาดชื่อ จอนน์  
ฟาร์ลีย์ (John Farley, 1993) และคณะ ได้พัฒนาทฤษฎีขึ้นจากการวิเคราะห์งานวิจัยด้วยวิธี 
MetaAnalyses แล้วเรียกว่า “ทฤษฎีการตัดสินใจ” เรียกย่อ ๆ ว่า CDM ซึ่งย่อมาจากค าว่า 
Consumer Decision Model 

ทฤษฎีการตัดสินใจใช้บริการ อธิบายว่า การตัดสินใจใช้บริการหรือไม่ขึ้นอยู่กับ  
6 องค์ประกอบ ซึ่งแต่ละองค์ประกอบสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน คือ 

องค์ประกอบที่ 1 ข้อเท็จจริง หรือข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หรือบริการ ซึ่งเป็น
ข้อมูลข่าวสารท่ีผู้รับบริการรับรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการได้ 2 วิธีคือ 

1. จากประสบการณ์ทางตรง หมายถึง ผู้รับบริการได้ใช้อวัยวะสัมผัสของตนกับ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นโดยตรง เช่น ได้เห็น ได้ยิน ได้ดม ได้ชิม ได้สัมผัสด้วยตนเองแล้วเกิดการ
รับรู้ว่าสิ่งนั้นตรงกับความต้องการของตนหรือไม่ตนเองพอใจกับการบริการนั้นมากน้อยเพียงใด 
เป็นต้น 

2. จากประสบการณ์ทางอ้อม หมายถึง ผู้รับบริการได้รับข้อมูลข่าวสารจากค าบอกเล่า
ของผู้ อ่ืนจากสื่อสารมวลชน จากสิ่งพิมพ์โฆษณาแล้วท าให้เกิดการรับรู้ สิ่งนั้นตรงกับความ
ต้องการของตนเองหรือไม่ตนเองพอใจกับการบริการนั้นมากน้อยเพียงใด ข้อมูลข่าวสารจะท า
หน้าที่เป็นสิ่งเร้า หรือเป็นแหล่งข้อมูลแรกที่กระตุ้นให้ ผู้รับบริการนึกถึงเครื่องหมายการค้านั้น  
เกิดเจตคติหรือความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบต่อบริการนั้น และเกิดความเชื่อมั่นในบริการนั้น 
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องค์ประกอบที่ 2 เครื่องหมายการค้า ท าให้ผู้รับบริการนึกถึงลักษณะของผลิตภัณฑ์
หรือบริการ ทั้งในด้าน รูปร่าง สีรส ขนาด การบรรจุหีบห่อ การออกแบบ ความทนทาน และ
คุณภาพของบริการ 

องค์ประกอบที่ 3 เจตคติที่มีต่อเครื่องหมายการค้า เป็นความรู้สึกชอบ ไม่ชอบ หรือชอบ
มากชอบน้อย หรือเป็นความรู้สึกทางบวก หรือทางลบต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ความรู้สึก
ทางบวกหรือทางลบ เกิดจากการได้รับข่าวสารหรือข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการ และ 
เกิดจากการนึกถึงเครื่องหมายการค้านั้น ๆ ว่ามีมาอย่างไร หากได้รับข้อมูลข่าวสารมาใน 
เชิงบวก นึกถึงเครื่องหมายการค้านั้นในทางบวก ความรู้สึกที่มีต่อผลิตภัณฑ์และบริการนั้นจะเกิด
บวกตามมา ในทางตรงกันข้ามความรู้สึกในทางลบจะเกิดเมื่อได้รับข้อมูลข่าวสารมาในทางลบ
และระลึกถึงเครื่องหมายการค้านั้นในทางลบ ซึ่งเจตคติที่มีต่อเครื่องหมายการค้าจะมีอิทธิพล 
ต่อความมุ่งมั่นที่จะใช้ผลิตภัณฑ์และบริการนั้นต่อไป 

องค์ประกอบที่ 4 ความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์และบริการ เป็นการประเมินและตัดสินใจ
ว่าผลิตภัณฑ์และบริการตรงกับความต้องการของตนหรือไม่ ความเชื่อมั่นเกิดจากการได้รับ
ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการนั้น และความศรัทธาที่มีต่อเครื่องหมายการค้านั้นร่วมกัน 
โดยที่อิทธิพลของความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์และบริการ จะมีต่อความมุ่งมั่นที่จะใช้หรือไม่ใช้
ผลิตภัณฑ์และบริการน้ันต่อไป 

องค์ประกอบที่ 5 ความมุ่งมั่นในการใช้ หมายถึง การตัดสินใจใช้ ด้วยการวางแผน 
การใช้เช่น จะใช้รุ่นไหน สีไหน ใช้เมื่อไร จะติดต่อการซื้อกับใคร เป็นต้น  

องค์ประกอบที่ 6 การซื้อผลิตภัณฑ์และบริการ การซื้อผลิตภัณฑ์และบริการเป็นขั้นตอน
สุดท้ายที่ผู้รับบริการตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ แล้วแสดงเป็นพฤติกรรมด้วยการซื้อ
ผลิตภัณฑ์และบริการน้ัน 

2.4.3 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ 
1. การจูงใจ (Motivation) หมายถึง แรงผลักดันจากความต้องการและความคาดหวัง

ต่างๆ ของมนุษย์ เพื่อให้แสดงออกตามที่ต้องการด้วยความพึงพอใจ (Satisfaction) อาจกล่าว 
ได้ว่าการจูงใจ เป็นสิ่งเร้า และความพยายามที่จะตอบสนองความต้องการหรือเป้าหมาย  
ส่วนความพึงพอใจ หมายถึง ความพอใจเมื่อความต้องการได้รับการตอบสนอง ดังนั้นการจูงใจ 
จึงเป็นสิ่งเร้าเพื่อให้ได้ผลลัพธ์คือความพึงพอใจซึ่งเป็นผลลัพธ์ ซึ่งได้มีผู้ให้ความหมายของการ 
จูงใจหลายประการ ดังนี้ 
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ทฤษฎีการจูงใจของนักจิตวิทยาชื่อ  Abraham Maslow โดยมาสโลว์มองความต้องการ
เป็นลักษณะล าดับขั้น จากระดับต่ าสุดไปยังระดับสูงสุด และเมื่อความต้องการระดับหนึ่งได้รับ
การตอบสนองจะมีความต้องการอ่ืนในระดับที่สูงขึ้นต่อไป คือ ทฤษฎีการจูงใจ ERG (Alderfer, 
Clayton P, 1969) เป็นทฤษฎีความต้องการซึ่งก าหนดล าดับขั้นตอนความต้องการ ซึ่งชี้ให้เห็นถึง
ความแตกต่างระหว่างความต้องการในระดับต่ าและความต้องการในระดับสูง โดยระลึกเสมอว่า
ระดับความต้องการของบุคคล สามารถเปลี่ยนไปในระดับสูงขึ้นหรือต่ าลงได้เสมอ ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับ
ความสามารถตอบสนองความต้องการในระดับต่ าลงหรือความต้องการในระดับสูงขึ้นได้หรือไม่ 
ทฤษฎีความต้องการแสวงหา (McClelland, D.C, 1985) เป็นทฤษฎีซึ่งเสนอแนะว่าความต้องการ
ที่แสวงหาการเรียนรู้โดยอาศัยชีวิตและการที่บุคคลมุ่งที่ความต้องการเฉพาะอย่างมากกว่าความ
ต้องการอ่ืน ๆ ทฤษฎีความคาดหวังในการจูงใจของ Vroom ซึ่งถือว่าบุคคลจะได้รับการกระตุ้นให้
กระท าสิ่งซึ่งสามารถบรรลุเป้าหมาย กล่าวคือ การจูงใจเป็นสิ่งมีคุณค่าซึ่งแต่ละบุคคลก าหนด
เป้าหมายและโอกาสเพื่อให้บรรลุเป้าหมายนั้น นอกจากนี้บุคคลจะไม่มีการจูงใจให้บรรลุ
เป้าหมาย ถ้าความคาดหวังเป็นศูนย์หรือติดลบ 

2. ภาวะเศรษฐกิจ ความเจริญก้าวหน้าทางด้านเศรษฐกิจ เป็นความปรารถนาของคน
ทุกคน ได้มีนักเศรษฐศาสตร์หลายท่านคิดตัวแบบการขยายตัวทางเศรษฐกิจ เพื่อจะได้น าไปใช้ใน
การพัฒนาประเทศ เช่น ตัวแบบของอาดาม สมิธ และ ริคาร์โด มีความเหมาะสมกับสังคมใน
ประเทศอังกฤษ ในยุคสมัยนั้น อังกฤษจึงมีความเจริญก้าวหน้าทางด้านเศรษฐกิจอย่างรวดเร็ว 
เมื่ อความมั่นคงเกิดขึ้นกับอังกฤษแล้ว ความมั่นคงก็ ติดตามมาด้วยภาวะเศรษฐกิจ  
ซึ่งภาวะเศรษฐกิจถือเป็นปัญหาระดับชาติที่เกี่ยวพันกับการลงทุน การบริโภค การออมทรัพย์  
การที่จะเข้าใจบทบาทของสิ่งเหล่านี้จ าเป็นที่เราต้องพิจารณาถึงปัจจัยส าคัญๆ ที่มีอิทธิพล 
อยู่เหนือการตัดสินใจ คือ การตัดสินใจจะกระท าการลงทุน การออมทรัพย์ฯลฯ จึงสรุปได้ว่า  
ภาวะเศรษฐกิจ เป็นปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 

Schiffman and Kanuk (2000: 659) พฤ ติกร รมผู้ บ ริ โภคจะพิ จ า รณา ในส่ วน 
ที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจทั้งด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ 
การซื้อเป็นกิจกรรมด้านจิตใจและทางกายภาพ ซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหล่านี้
ท าให้เกิดการซื้อและเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืน กระบวนการตัดสินใจซื้อประกอบด้วย  
5 ขั้นตอน 

1) การรับรู้ถึงความต้องการ (Need recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem 
recognition) การรับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างสภาพที่ต้องการและสภาพปัจจุบัน ซึ่งมากพอที่จะ
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กระตุ้นให้ เกิดกระบวนการตัดสินใจ (Blackwell, Miniard and Engel, 2001: 72) หรืออาจ
หมายถึง ความจริงที่ผู้บริโภคทราบความแตกต่างระหว่างสิ่ งที่มีอยู่และสิ่งที่ควรจะเป็น
(Schiffman and Kanuk, 2000: 663) ซึ่งถือว่าเป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจ มีสิ่ง 
ที่ต้องพิจารณา 3 ประการในการรับรู้ถึงความต้องการ คือ 

(1) ข้อมูลได้เก็บไว้ในความทรงจ า 
(2) มีความแตกต่างภายในบุคคลหรือขอบเขตปัจจัยด้านจิตวิทยา

(Psychological Field) 
(3) มีอิทธิพลจากสิ่งแวดล้อมหรือปัจจัยสิ่งแวดล้อมด้านสังคมวัฒนธรรม 

(Sociocultural Environment) การท างานเหล่านี้ท างานภายในจิตใจของแต่ละบุคคลและร่วมกัน
ในการก าหนดความต้องการ 

2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ
และสิ่งที่สามารถตอบสนองความต้องการอยู่ใกล้กับผู้บริโภค ผู้บริโภคจะด าเนินการหาข้อมูล 
มากขึ้น แหล่งข้อมูลของผู้บริโภคประกอบด้วย 5 กลุ่ม คือ 

(1) แหล่งบุคคล ได้แก่ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบ้าน คนรู้จัก เป็นต้น 
(2) แหล่ งการ ค้า  ไ ด้แก่สื่ อ โฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนการ ค้า  

การบรรจุภัณฑ์การจัดแสดงสินค้า เป็นต้น 
(3) แหล่งประสบการณ์ได้แก่ การควบคุม การตรวจสอบ การใช้สินค้า เป็นต้น 
(4) แหล่งชุมชนได้แก่สื่อมวลชน องค์การคุ้มครองผู้บริโภค เป็นต้น 
(5) แหล่งทดลอง ได้แก่ หน่วยงานที่ส ารวจคุณภาพผลิตภัณฑ์หรือหน่วยวิจัย

ภาวะตลาดของผลิตภัณฑ์ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคในการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 
3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูล

มาแล้วจากขั้นที่สอง ผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและประเมินทางเลือกต่าง ๆ กระบวนการ
ประเมินผลพฤติกรรมผู้บริโภค มีดังนี้ 

(1) คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ 
(2) ผู้บริโภคจะให้น้ าหนักความส าคัญส าหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน 

นักการตลาดต้องพยายามค้นหาและจัดล าดับส าหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ 
(3) ผู้บริโภคมีการพัฒนาความเชื่อเกี่ยวกับตราสินค้า เนื่องจากความเชื่อถือ

ของผู้บริโภคขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคและความเชื่อถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑ์จะ
เปลี่ยนแปลงได้เสมอ 
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(4) ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินค้า 
4) การ ตัดสิน ใจซื้ อ  ( Purchase Decision) จากการประ เมินพฤติกร รม 

ในขั้นที่สามจะช่วยให้ผู้บริโภคก าหนดความพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่างๆ ที่เป็นทางเลือกโดย 
ทั่ว ๆ ไปผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เขาชอบมากที่สุด ปัจจัยที่เกิดขึ้นระหว่างความต้ังใจ
ซื้อ (Purchase Intention) และการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) มี 3 ปัจจัย 

(1) ทัศนคติของบุคคล อ่ืน  (Attitude of others) ทัศนคติของบุคคลที่
เกี่ยวข้องมี 2 ด้าน คือ ทัศนคติด้านบวกและทัศนคติด้านลบ ซึ่งจะมีผลทั้งด้านบวกและด้านลบ
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

(2) ปัจจัยสถานการณ์ที่คาดคะเนไว้ 
(3) ปัจจัยสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนไว้ 

5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase Behavior) หลังจากการซื้อและ
ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์เกี่ยวกับความพอใจหรือไม่พอใจ
ผลิตภัณฑ์ พฤติกรรมภายหลังการซื้อที่นักการตลาดจะต้องติดตามและให้ความสนใจมีดังนี้ 

(1) ความพึงพอใจภายหลังการซื้อ (Postpurchase Satisfaction) เป็นระดับ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคภายหลังจากท่ีได้สินค้าไปแล้ว 

(2) การกระท าภายหลังการซื้อ (Postpurchase Actions) ความพอใจ
หรือไม่พอใจในผลิตภัณฑ์จะมีผลต่อพฤติกรรมต่อเนื่องของผู้บริโภค พฤติกรรมการใช้และการ
ก าจัดภายหลังการซื้อ (Postpurchase Use and Disposal) เป็นหน้าที่ของนักการตลาดที่ต้อง
คอยติดตามว่าผู้บริโภคใช้และก าจัดสินค้านั้นอย่างไร (ศิริวรรณ เสรีรัตน์,และคณะ 2546: 18-19) 
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ภาพ 2.1 โมเดล 5 ขั้นตอน ของกระบวนการตัดสินใจซื้อ  

 
 
 
 
 
  
 

 
 
 
 
ที่มา: Philip. Kotler, Marketing management: Analysis, planning, implementation and control,                       

The Millennium Edition. (New Jersey: Prentice-Hall., 2000). 
     

จึงสรุปได้ว่า การตัดสินใจเป็นการเลือกในทางเลือกต่าง ๆ ตามระดับความส าคัญและ
กระบวนการในแต่ละล าดับตามความต้องการและความจ าเป็นของแต่ละบุคคล ให้บรรลุ
วัตถุประสงค์ตามที่ต้องการ น าไปสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

 

2.5   ความส าคัญของเขตราชเทวี 

ผู้วิจัยได้เล็งเห็นความส าคัญในการเลือกเขตราชเทวี เพราะเป็นเขตท่ีต้ังของศูนย์การค้า 
ชั้นน าใจกลางเมือง เช่น ย่านสยามสแควร์ ปทุมวัน ห้างเซ็นทรัลเวิลด์ ห้างสยามพารากอน และ 
ยังเป็นที่ต้ังของสถานที่ส าคัญหลายแห่ง วิถีชีวิตของผู้คนในเขตนี้ค่อนข้างรักสุขภาพ ชีวิตที่ เร่งรีบ
กับความสะดวกและรวดเร็วในเวลาที่จ ากัด เห็นได้จากมีการเพิ่มขึ้นของร้านอาหารส าเร็จรูป  
ร้านสะดวกซื้อตามมุมสี่แยก ร้านอาหารแบบเร่งด่วน  ซึ่งส่วนใหญ่อาหารประเภทนี้มีพลังงานสูง 
จากแป้ง ไขมัน น้ าตาล และเนื้อสัตว์ติดมัน ซึ่งเมื่อค านวณพลังงานตามความต้องการแล้วจะ
พบว่ามากเกินความจ าเป็นของร่างกาย ประชากรในเขตราชเทวีส่วนใหญ่เป็นกลุ่มคนวัยท างาน
ต้ังแต่วัยท างานตอนต้นจนถึงวัยท างานตอนปลาย ประชากรในเขตนี้ใช้ชีวิตเร่งรีบกับการท างาน
ของคนเมืองอย่างแท้จริง ดังจะเห็นได้ว่า การใช้รถไฟฟ้าเป็นหลักในการเดินทางในชีวิตประจ าวัน 

การรับรู้ถึงความต้องการ (Need recognition) 
 

การค้นหาข้อมูล (Information Search) 

 

การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

 

การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase) 
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แต่เดิมนั้นการเรียก ชื่อเขตราชเทวี ต้ังตามทางแยกราชเทวีซึ่งเป็นจุดตัดระหว่างถนนพญาไทกับ
ถนนเพชรบุรี  โดยมาจากชื่อสะพานพระราชเทวีซึ่งข้ามคลองประแจจีน (ปัจจุบันถูกถม 
ไปแล้ว) ส่วนชื่อสะพาน "พระราชเทวี" ต้ังตามพระนามของพระนางเจ้าสุขุมาลมารศรี พระราชเทวี 
ในพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว (พระยศในขณะนั้น; พระยศต่อมาคือ สมเด็จ 
พระปิตุจฉาเจ้า สุขุมาลมารศรี พระอัครราชเทวี) 

เขตราชเทวีมีจ านวนประชากร 68,635 คน (สถิติจ านวนประชากรส านักงานเขตราชเทวี
, 2564) มีพื้นที่ทั้งหมด 7.126  ตร.กม. (พ.ศ. 2561) เดิมมีฐานะเป็นต าบล 4 ต าบล ได้แก่ ต าบล
ทุ่งพญาไท ต าบลถนนพญาไท ต าบลถนนเพชรบุรี และต าบลมักกะสัน ซึ่งเกิดจากการยุบรวม
ต าบลเล็ก ๆ เข้าด้วยกัน และไปขึ้นกับอ าเภอดุสิต และต่อมาใน พ.ศ. 2509 จึงได้ย้ายมาขึ้นกับ
อ าเภอพญาไท เมื่อ พ.ศ. 2515 ได้มีประกาศคณะปฏิวัติจัดต้ังกรุงเทพมหานครขึ้นแทนที่ 
นครหลวงกรุงเทพธนบุรี ซึ่งเกิดจากการรวมกันของจังหวัดพระนครและจังหวัดธนบุรี อ าเภอ 
พญาไท ยกฐานะขึ้นเป็นเขตพญาไท ต าบล 4 ต าบลดังกล่าวจึงมีฐานะเป็นแขวง ต่อมาในท้องที่
เขตพญาไทมีความเจริญและมีผู้คนหนาแน่นขึ้น เพื่อประสิทธิภาพในการปกครอง การบริหาร
ราชการ และการอ านวยความสะดวกแก่ประชาชน ในวันที่  6 พฤศจิกายน พ.ศ. 2532
กระทรวงมหาดไทยจึงมีประกาศให้แบ่งพื้นที่แขวง 4 แขวงดังกล่าวซึ่งอยู่ทางทิศใต้ของเขต 
พญาไทจัดต้ังเป็น เขตราชเทวี จนกระทั่งใน พ.ศ. 2536 ได้มีการจัดต้ังเขตดินแดงขึ้น โดยน าพื้นที่
บางส่วนของแขวงมักกะสันไปรวมด้วย 

นอกจากนี้ ในพื้นที่เขตราชเทวี ยังมีทางรถไฟสายเหนือและทางรถไฟสายตะวันออก 
ตัดผ่าน รวมทั้งมีเส้นทางรถไฟฟ้าบีทีเอส รถไฟใต้ดิน และรถไฟฟ้าเชื่อมท่าอากาศยานด้วย  
ในส่วนรถไฟในพื้นที่เขตมีสถานีรถไฟมักกะสันซึ่งต้ังอยู่บนเส้นทางรถไฟสายตะวันออก ใกล้กับ
โรงงานรถไฟมักกะสันของการรถไฟแห่งประเทศไทย ในส่วนรถไฟฟ้าลอยฟ้าและใต้ดิน มีสถานี
รถไฟฟ้าบีทีเอส 3 สถานี ได้แก่ สถานีราชเทวี สถานีพญาไท และสถานีอนุสาวรีย์ชัยสมรภูมิ  
กับสถานีรถไฟฟ้าสายสีน้ าเงิน ได้แก่ สถานีเพชรบุรี และมีสถานีรถไฟฟ้าเชื่อมท่าอากาศยาน
สุวรรณภูมิ 3 สถานี ได้แก่ สถานีมักกะสัน สถานีพญาไท และสถานีราชปรารภ โดยในอนาคต 
จะมีสถานีรถไฟฟ้าสายสีส้ม เพิ่มเติมอีก 4 สถานี ได้แก่ สถานีรางน้ า ราชปรารภ ประตูน้ า และ
ราชเทวี ส่วนการสัญจรทางน้ า ในพื้นที่เขตมีคลองแสนแสบเป็นคลองเขตแดนทางทิศใต้ของเขต 
ในอดีตท่าเรือที่บริเวณประตูน้ าเป็นแหล่งขนถ่ายสินค้าทางน้ าที่มาทางเรือตามคลองแสนแสบ 
ที่เคยคึกคักมาก ในปัจจุบันการสัญจรทางน้ าก็ยังมีอยู่ คือ เรือโดยสารคลองแสนแสบ และ 
มีอนุสาวรีย์ชัยสมรภูมิอันเป็นจุดชุมทางส าคัญที่มีรถประจ าทางผ่านหลายสายและยังเป็นจุดผ่าน
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ของรถไฟฟ้าบีทีเอสก็ต้ังอยู่ในพื้นที่เขตราชเทวี นอกจากนั้นในบริเวณรอบอนุสาวรีย์ชัยสมรภูมิ  
ยังมีท่ารถตู้จากกรุงเทพฯ ไปยังจังหวัดต่างๆ ด้วย 

เขตราชเทวีเป็นที่ ต้ังของย่านที่ท าการรัฐบาล ย่านธุรกิจการค้าและการท่องเที่ยว 
สถานที่ส าคัญทางประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม และย่านสถานศึกษาที่ส าคัญ นอกจากนี้ยังเป็น
ศูนย์กลางคมนาคม มีประชากรอาศัยในเขตนี้ค่อนข้างหนาแน่นและยังมีชุมชนที่มีเอกลักษณ์ 
ทางวัฒนธรรมพิเศษเฉพาะด้วย สถานที่ส าคัญในเขตราชเทวี ได้แก่  

- พระราชวังพญาไท ซึ่ งเป็นที่มาของชื่อ เขตพญาไท หรืออ าเภอพญาไทเดิม  
ก่อนหน้าที่จะมีการปรับปรุงอาณาเขตของเขตพญาไทใหม่ จนท าให้พื้นที่พระราชวังพญาไท 
กลายมาเป็นอยู่ในเขตราชเทวี และปัจจุบันเป็นส่วนหนึ่งของวิทยาลัยแพทยศาสตร์พระมงกุฎเกล้า 

- อนุสาวรีย์ชัยสมรภูมิ สร้างขึ้นเป็นที่ระลึกถึงทหารบก ทหารเรือ ทหารอากาศ ต ารวจ 
และเจ้าหน้าที่พลเรือนที่มีส่วนร่วมต่อสู้เพื่อปกป้องอธิปไตยของประเทศในยามสงคราม ต้ังอยู่  
ณ บริเวณที่เคยเป็นสี่แยกระหว่างถนนราชวิถีกับถนนพหลโยธิน ซึ่งในอดีตเรียกว่า สี่แยกสนามเป้า 

- พิพิธภัณฑ์วังสวนผักกาด บนถนนศรีอยุธยา 
- อาคารใบหยก 1 อาคารใบหยก 2 ซึ่งเคยเป็นอาคารที่สูงที่สุดในประเทศไทย ทั้งสอง

อาคารอยู่ในบริเวณย่านประตูน้ า 
นอกจากน้ีเขตราชเทวี ยังเป็นศูนย์กลางของสถาบันทางการศึกษา สถานที่ราชการ และ

สถานพยาบาลมากมาย อาทิ มหาวิทยาลัยมหิดล วิทยาลัยแพทยศาสตร์พระมงกุฎเกล้า วิทยาลัย
พยาบาลกองทัพบก ศูนย์รวมนักศึกษาแบ๊บติสต์ กระทรวงการต่างประเทศ กระทรวงอุตสาหกรรม 
ส านักงานนวัตกรรมแห่งชาติ กรมการสารวัตรทหารบก องค์การเภสัชกรรม การท่องเที่ยว  
แห่งประเทศไทย โรงพยาบาลรามาธิบดี โรงพยาบาลราชวิถี โรงพยาบาลพระมงกุฎเกล้า สถาบัน
มะเร็งแห่งชาติ เป็นต้น 

ปัจจุบันเขตราชเทวีจัดเป็นย่านคอนโดมิเนียมระดับไฮเอนด์ และอพาร์ทเม้นท์ให้เช่า  
ปรับราคาสูงขึ้นตามภาวะตลาด อีกทั้ง การที่ย่านราชเทวีอยู่ไม่ไกลจากสยาม และสถานศึกษา 
ชั้นน าหลายแห่งในย่านจุฬาฯ ปทุมวัน ท าให้มีกลุ่มผู้ปกครองบางส่วนนิยมซื้อ หรือเช่า
คอนโดมิเนียมย่านนี้เพื่อให้บุตรหลานอยู่อาศัย เพราะเดินทางสะดวก นอกจากนี้ การที่โรงเรียน
กวดวิชาชั้นน าบางส่วนย้ายจากย่านสยามไปอยู่ที่บริเวณใกล้กับรถไฟฟ้า BTS พญาไท ท าให้ย่าน
พญาไทมีความต้องการเช่าสูงจากกลุ่มผู้ปกครองต่างจังหวัดที่หาที่พักอาศัยให้บุตรหลานในช่วง
ที่มาเรียนกวดวิชา และส่งผลต่อเนื่องมายังย่านราชเทวีด้วยเช่นกัน อีกหนึ่งปัจจัยที่ส่งผลบวกกับ
ย่านราชเทวี นั่นคือ รถไฟฟ้าแอร์พอร์ตเรลลิงค์ สถานีพญาไท และสถานีราชปรารภ ที่ใกล้กับ 



33 
 

 

ย่านราชเทวี ที่ส่งให้คอนโดมิเนียมบนพื้นที่แห่งนี้คึกคักมากขึ้น และย่านราชเทวี ได้ก้าวขึ้นแท่น
ย่านที่อยู่อาศัยยอดนิยมอันดับต้น ๆ ของกรุงเทพฯ   

 

2.6   งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  

ผู้วิจัยได้ท าการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน ของกลุ่มวัย
ท างานในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร ดังต่อไปนี ้

Krutulyte, Grunert, Scholderer, Lähteenmäki, Hagemann, Elgaard, et al. (2011) 
ศึกษาในเรื่องการรับรู้แบบของส่วนประสมแตกต่างกันของผู้ให้บริการและส่วนประสมการท างาน
และผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อ มีวัตถุประสงค์ในการแยกว่าสิ่งใดคืออาหารเพื่อสุขภาพ ในการ
ตอบสนองและยอมรับในยุคปัจจุบันของผู้บริโภค เช่นผลิตภัณฑ์อย่าง ธัญพืช สลัด แซลมอน 
อาหารเช้าส าหรับเด็กแรกเกิด ข้าวกล้อง และข้าวไรซ์เบอรี่ ความต้องการซื้ออาหารที่ประกอบด้วย
วัตถุเจือปนต่าง ๆ ได้มีการขยายความเหมาะสมในการรับรู้ถึงวัตถุเจือปนแต่ละชนิด เช่นเดียวกับ
การนึกถึงสุขภาพที่ดีของผู้บริโภค การตอบสนองที่ส่งผลในอาหารเพื่อสุขภาพ ซึ่งอ้างอิงจาก
แบบสอบถามผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพในประเทศเดนมาร์กพบว่ารับรู้ถึงความเหมาะสมของสิ่ง
ที่ผสมผสานอยู่ในอาหารเกี่ยวข้องกันอย่างยิ่งกับการตัดสินใจซื้อและยังได้รับอิทธิพลจากการ
ตอบสนองต่ออาหารเพื่อสุขภาพการวิจัยได้สร้างแบบทดสอบและท าการแจกแบบสอบถาม
ตัวอย่างแบบสุ่มในประเทศเดนมาร์กจ านวน 1,750 คน 

การันต์ พุกชัยวานิชย์ (2556) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อและรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตที่มีผลต่อส่วนประสมการตลาดของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารทะเลแช่แข็งยี่ห้อ  
พรานทะเลในเขตบางแค ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสม 
ทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งยี่ห้อพรานทะเล โดยรวมอยู่ใน 
ระดับมาก โดยผู้บริโภคให้ความส าคัญมากท่ีสุดในด้านบรรจุภัณฑ์ รองลงมาได้แก่ด้านผลิตภัณฑ์
และให้ความส าคัญน้อยที่สุดในด้านการส่งเสริมการตลาด ส่วนรูปแบบการด าเนินชีวิต  
ของผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อรูปแบบการด าเนินชีวิตโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
โดยผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุดในด้านความคิดเห็น รองลงมาได้แก่ด้านความสนใจ และ 
ให้ความส าคัญน้อยที่สุดในด้านกิจกรรม นอกจากนี้ยังพบว่ารูปแบบการด าเนินชีวิตโดยรวม 
ของผู้บริโภคแตกต่างกัน มีผลต่อส่วนประสมการตลาดของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารทะเลแช่แข็ง
ยี่ห้อพรานทะเล โดยรวมแตกต่างกัน 
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พรพรรณ ป้อมสุข (2554) ท าการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ
และปัจจัยที่สัมพันธ์กันในกลุ่มประชาชนวัยท างานในชุมชนเมืองและชุมชนชนบท อ าเภอบางละมุง 
จังหวัดชลบุรี ผลพบว่า ตัวอย่างทั้งสองกลุ่มมีแสดงพฤติกรรมการบริโภคอาหาร เพื่อสุขภาพ
คล้ายกัน ซึ่งมีระดับของพฤติกรรมอยู่ในระดับพอใช้ และผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์พบว่า 
ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพของกลุ่มตัวอย่างคือ ปัจจัย
ด้านชีวะสังคม มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ < .05 ปัจจัยทางด้าน
จิตวิทยา มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ < .05 ปัจจัยเอ้ืออ านวยด้านการ
รับรู้ข้อมูล ข่าวสารเกี่ยวกับการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ ( r = .331) และปัจจัยเสริมด้านแรง
สนับสนุนจากบุคคล (r = .297) นั้นมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพื่อ
สุขภาพอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ <.05 

ณัฐณิช สุริยะฉาย (2558 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษาเรื่องการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพของประชากรวัยท างานของไทยและมาเลเซีย ผลวิจัยพบว่ากระแส
อาหารเพื่อสุขภาพ ความต้องการรูปร่างและสุขภาพที่ดีท าให้ประชากรวัยท างานของไทยและ
มาเลเซียได้ให้ความสนใจกับอาหารสุขภาพและมีการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพเพิ่มขึ้น 
จากเมื่อก่อน โดยผู้บริโภคส่วนมากจะสั่งซื้อผ่านร้านออนไลน์เพราะมีความสะดวกและรวดเร็ว 
โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส าคัญ คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านทัศนคติที่ส าคัญ คือ 
ประสบการณ์ และปัจจัยทางสังคมที่ส าคัญ คือกลุ่มอ้างอิง โดยสิ่งที่แตกต่างคือปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดด้านโปรโมชั่นในมาเลเซียไม่สัมพันธ์ต่อการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ 

สุวรรณา เชียงขุนทด และคณะ (2556) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคอาหารของประชาชนในเขตภาษีเจริญ จังหวัดกรุงเทพมหานคร  
ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร ได้แก่ ความรู้เกี่ยวกับ
การบริโภคอาหารและเจตคติต่อการบริโภคอาหาร ในขณะที่อิทธิพลจากสื่อสารมวลชนเกี่ยวกับ
การบริโภคอาหารไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคอาหาร 

ณัชญ์ธนัน พรมมา (2556) การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้ออาหารเพื่อ
สุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศชายที่ ใส่ใจในการเลือก
อาหารเพื่อสุขภาพโดยมีช่วงอายุระหว่าง 21 ถึง 30 ปี วุฒิการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ปัจจัย
แรกที่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นึกถึงคือ การเลือกอาหารเพื่อสุขภาพ เพื่อประโยชน์ 
ด้านสุขภาพ และผู้บริโภคคิดว่าสาเหตุที่ท าให้ผู้คนทั่วไปไม่ค่อยให้ความส าคัญอาหารเพื่อสุขภาพ 
คือราคาที่สูงกว่าอาหารทั่วไป ทั้งนี้ผู้บริโภคที่ซื้ออาหารเพื่อสุขภาพมักมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อเดือน
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อยู่ที่ต่ ากว่า 3,000 บาท จากการวิเคราะห์โดยการทดสอบสัมประสิทธิ์ของเพียร์สัน (Pearson’s 
Correlation Coefficient) การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) พบว่าผลงานวิจัย
นี้ยืนยันความถูกต้องของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนของ Ajzen (1991) ซึ่งกล่าวไว้ว่า ปัจจัย 
ด้านทัศนคติการรับรู้ความสามารถการควบคุมพฤติกรรมและปัจจัยด้านการคล้อยตามกลุ่ม
อ้างอิงมีผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ งานวิจัยครั้งนี้ยังพบอีกว่าปัจจัยด้านการรับรู้
ความยุ่งยากและความกังวลสุขภาพก็มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพเช่นกัน 

อัมพุช พวงไม้ และ ดร.ชุติมาวดี ทองจีน (2561) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทาง
การตลาด 4P วิถีการด าเนินชีวิต ทัศนคติ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนในกรุงเทพ 
มหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนในกรุงเทพมหานครจาก
กลุ่มตัวอย่าง คือ ทัศนคติ ส่วนประสมทางการตลาด และด้านวิถีการด าเนินชีวิต โดยกลุ่มตัวอย่าง
ให้ความส าคัญในเรื่อง ทัศนคติมากที่สุดในการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน และรองลงมาคือส่วน
ประสมทางการตลาด และด้านวิถีการด าเนินชีวิต ตามล าดับอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

พินิจนันท์ อ่อนพานิช (2560) ท าการศึกษาเรื่อง โมเดลสมการโครงสร้างของแรงจูงใจ  
การรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน ผลการวิจัยพบว่า ปัจจั ยแรงจูงใจ 
มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลางถึงค่อนข้างสูง ปัจจัยการรับรู้มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับค่อนข้างสูง 
ปัจจัยทัศนคติมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง พฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนมีคะแนนเฉลี่ย 
ในระดับความถี่บางครั้งถึงบ่อยครั้ง เมื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบทุกตัวใน
ปัจจัยแรงจูงใจ การรับรู้ ทัศนคติต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีน พบว่า มีความสัมพันธ์อย่าง
มีนัยส าคัญทุกตัว ยกเว้นด้านอารมณ์ ความรู้สึกต่อพฤติกรรมการเลือกบริโภคสิ่งที่ดีที่ไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติ ในการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง พบว่าด้านอิทธิพลภายในโครงสร้าง
พบว่าปัจจัยการรับรู้ ได้รับอิทธิพลทางตรง 0.75 มาจากปัจจัยแรงจูงใจอย่างมีนัยส าคัญ สามารถ
ท านายตัวแปรได้ร้อยละ 51 ปัจจัยทัศนคติ ได้รับอิทธิพลทางตรงมาจากปัจจัยการรับรู้ 0.49  
และรับอิทธิพลทางอ้อมจากปัจจัยแรงจูงใจ 0.37 อย่างมีนัยส าคัญ สามารถท านายตัวแปรได้ 
ร้อยละ 17 ปัจจัยพฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนได้รับอิทธิพลทางตรงมาจากปัจจัยแรงจูงใจ 
การรับรู้  และทัศนคติ อีกทั้งรับอิทธิพลทางอ้อมจากปัจจัยแรงจูงใจและการรับรู้มีอิทธิพล 
รวมสูงสุดอยู่ที่ปัจจัยแรงจูงใจ มีค่า 0.65 และเป็นอิทธิพลเดียวที่มีนัยส าคัญ สามารถท านาย 
ตัวแปรได้ร้อยละ 43 



36 
 

 

ณัฐภัทร วัฒนถาวร (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคอาหาร 
คลีนฟู้ดของประชากรในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคโดยรวมอยู่ใน
ระดับความส าคัญมาก ปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิตโดยรวมอยู่ ในระดับส าคัญมาก ปัจจัย 
ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับส าคัญมาก และการตัดสินใจบริโภคอาหาร 
คลีนฟู้ดในกรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่ในระดับส าคัญมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ทัศนคติของผู้บริโภค ปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิต ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดการตัดสินใจ
บริโภคอาหารคลีนฟู๊ดในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ธิติมา พัดลม (2562) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนฟู้ดส์ผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา ประเภทของอาหารคลีนที่ซื้อบ่อยสุด คือ 
ผักสดปลอดสารพิษ สถานที่ที่ซื้ออาหารคลีนบ่อยที่สุดคือซุปเปอร์มาร์เก็ต ความถี่ในการซื้อ
มากกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์โดยไม่จ ากัดวาระและโอกาส ซึ่งตนเองเป็นบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ โดยใช้สื่อสังคมออนไลน์บนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตเป็นแหล่งข้อมูลที่ช่วยในการ
ตัดสินใจซื้อ และส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์อยู่ระดับมากในทุกด้าน โดยด้านผลิตภัณฑ์มีผลมากที่สุด รองลงมาได้แก่  
ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ตามล าดับ ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน
ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทุกด้านมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 วิชญนาถ เรืองนาค (2558) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคอาหารคลีนของนิสิต
ระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์วิทยาเขตบางเขน ที่เรียนวิชาศิลปะการด าเนินชีวิต  
ผลการศึกษาพบว่า ความรู้ เจตคติ และการบริโภคอาหารคลีน กลุ่มประชากรที่ศึกษา มีความรู้  
ที่ถูกต้องเกี่ยวกับอาหารคลีนอยู่ในระดับดี คิดเป็นร้อยละ 81.33 และอยู่ในระดับพอใช้ คิดเป็น
ร้อยละ 17.33 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความรู้เกี่ยวกับอาหารคลีน มีเจตคติต่อการ
บริโภคอาหารคลีนอยูในระดับดี คิดเป็นร้อยละ 76 และในระดับพอใช้ คิดเป็นร้อยละ 24 ซึ่งไม่มี
กลุ่มตัวอย่างมีระดับเจตคติอยู่ในเกณฑ์ต ่าเลย แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีเจตคติที่ดี
และมีการเปิดใจรับอาหารเพื่อสุขภาพประเภทนี้ และมีการปฏิบัติที่ดีต่อการบริโภคอาหารคลีน 
อยู่ในระดับพอใช้ คิดเป็นร้อยละ 82.67 และมีพฤติกรรมการบริโภคอยู่ ในระดับดี คิดเป็นร้อยละ 
13.33 ตามล าดับ แสดงให้เห็นว่าอาหารคลีนยังไม่ได้เป็นอาหารที่รับประทานกันอย่างแพร่หลายนัก 
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อาจจะต้องมีการส่งเสริมและให้ความรู้ที่ถูกต้องเกี่ยวกับประโยชน์ของอาหารคลีนและให้เยาวชน
รุ่นใหม่หันมาสนใจการรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพประเภทนี้กันมากยิ่งขึ้น 

จากผลการวิจัยของบุคคลต่าง ๆ สรุปได้ว่า ผู้บริโภคในเมืองที่มีประชากรมากส่วนมาก
เป็นสังคมการท างาน ไม่มีเวลาในการดูแลรักษาสุขภาพ และในปัจจุบันรูปแบบการด าเนินชีวิต
ของคนในเมืองเปลี่ยนแปลงไป เริ่มหันมาดูแลสุขภาพกันมากขึ้น ทั้งเรื่องของการอยากมีรูปร่าง 
ที่ดี หรือตามเทรนด์ตามกระแส ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาเรื่อง การตัดสินใจซื้ออาหารคลีนของกลุ่มวัย
ท างานในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาความต้องการของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อ  
ซึ่งผลการวิจัยในครั้งนี้ ท าให้ผู้ประกอบการมีความรู้ความเข้าใจในพฤติกรรม และความต้องการ
ของผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้ออาหารคลีนในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร และสามารถน าผลการวิจัย
ไปใช้ในการวางกลยุทธ์ ปรับปรุงสินค้า และพัฒนาธุรกิจต่อไปในอนาคตได้ 



บทที่ 3 
วิธดี ำเนินกำรวิจัย 

 

ในบทนี้จะเป็นส่วนของวิธีด ำเนินกำรวิจัย ซึ่ งผู้ วิจัยได้ท ำกำรศึกษำในหัวข้อ  
กำรตัดสินใจซื้ออำหำรคลีน ของกลุ่มวัยท ำงำนในเขตรำชเทวี กรุงเทพมหำนคร โดยท ำกำรศึกษำ 
ตำมขั้นตอนดังต่อไปนี้ 

1.1 กำรออกแบบงำนวิจัย 
1.2 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
1.3 เครื่องมือที่ใช้ในงำนวิจัย 
1.4 กำรสร้ำงและกำรตรวจสอบเครื่องมือ 
1.5 วิธีกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
1.6 กำรวิเครำะห์ข้อมูล และสถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

 

3.1   กำรออกแบบงำนวิจัย 

งำนวิจัยนี้ศึกษำเรื่อง กำรตัดสินใจซื้ออำหำรคลีน ของกลุ่มวัยท ำงำนในเขตรำชเทวี 
กรุงเทพมหำนคร โดยใช้วิธีวิจัยเชิงส ำรวจ (Survey) ซึ่งใช้แบบสอบถำม (Questionnaire)  
เป็นเครื่องมือในกำรเก็บรวบรวมข้อมูลและวิเครำะห์ข้อมูล โดยใช้กำรประมวลผลจำกโปรแกรม
ส ำเร็จรูป จำกนั้นจึงท ำกำรสรุปผลกำรวิจัย เพื่อน ำเสนอผลกำรวิจัยในรูปแบบของตำรำงและ 
กำรบรรยำยประกอบโดยปัจจัยที่ท ำกำรศึกษำ คือ ปัจจัยทำงด้ำนประชำกรศำสตร์ ได้แก่ เพศ 
อำยุ สถำนภำพ ระดับกำรศึกษำ และรำยได้ ว่ำกลุ่มผู้บริโภคที่มีลักษณะทำงประชำกรศำสตร์
แตกต่ำงกัน มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้ออำหำรคลีนของกลุ่มวัยท ำงำนในเขตรำชเทวี กรุงเทพมหำนคร 
หรือไม่ อย่ำงไร นอกจำกนี้ยังได้ท ำกำรศึกษำปัจจัยด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด ได้แก่  
ด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนรำคำ ด้ำนสถำนที่จัดจ ำหน่ำย ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย 
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3.2  ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 

3.2.1 ประชำกรที่ใช้ในกำรศึกษำ คือ ประชำชนกลุ่มวัยท ำงำนอำยุระหว่ำง 21 – 59 ปี  
ที่ท ำงำนในเขตรำชเทวี กรุงเทพมหำนคร จ ำนวนทั้งสิ้น 68,635 คน (สถิติจ ำนวนประชำกร
ส ำนักงำนเขตรำชเทวี, 2564)  
 
ตำรำง 3.1 แสดงข้อมูลประชำกรทั้ง 4 แขวง ในเขตรำชเทวี กรุงเทพมหำนคร  

แขวง ชำย หญิง รวม 

 ทุ่งพญำไท 14,218 14,647 28,865 

 ถนนพญำไท 4,265 5,323 9,593 

 ถนนเพชรบุรี 6,620 7,749 14,369 

 มักกะสัน 7,703 8,105 15,808 

รวม 32,806 35,829 68,635 

 
3.2.2 กลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในงำนวิจัยครั้งนี้ คือ ประชำชน เพศชำยและเพศหญิง อำยุระหว่ำง 

21 – 59 ปี เป็นกลุ่มวัยท ำงำนในเขตรำชเทวี กรุงเทพมหำนคร ที่ท ำกำรสุ่มจำกกลุ่มประชำกร 
 

3.2.3 กำรก ำหนดขนำดของกลุ่มตัวอย่ำงและกำรเลือกสุ่มตัวอย่ำง 
กำรก ำหนดขนำดของกลุ่มตัวอย่ำงในกำรศึกษำ โดยใช้สูตรการค านวณขนาดตัวอย่าง

ของ ทาโร ยามาเน่ ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 ดังนี้ 
 

n   =   
𝑁

1+𝑁(𝑒)2 
 

ก ำหนดให้  N   =   จ ำนวนประชำกร 

n  = ขนำดกลุ่มตัวอย่ำง 

e = ค่ำควำมคลำดเคลื่อน ร้อยละ 5  
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ดังนั้นขนำดตัวอย่ำงของกำรศึกษำนี้เป็นดังนี้ 

n     =    
68,635

1+68,635(0.05)2 

                                               =         397   

ดังนั้น ขนำดของกลุ่มตัวอย่ำงเพื่อกำรศึกษำ คือ จ ำนวน 397 รำย  
วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำงในกำรศึกษำวิจัยให้ได้มำซึ่งกลุ่มตัวอย่ำง จึงใช้วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำง ดังนี้ 
ขั้นตอน ที่  1 ใช้วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำงแบบโควตำ (Quota Sampling) โดยเก็บ

แบบสอบถำมจำกกลุ่มตัวอย่ำงทั้งเพศชำยและเพศหญิงอำยุระหว่ำง 21– 59 ปี ในเขตรำชเทวี 
กรุงเทพมหำนคร โดยแบ่งออกเป็น 4 แขวง ได้แก่ แขวงทุ่งพญำไท แขวงพญำไท แขวงเพชรบุรี 
และแขวงมักกะสัน ซึ่งจะได้สัดส่วนตำมประชำกรในแต่ละแขวง ค ำนวณได้จำกสูตร ดังนี้ 

 

     จ ำนวนตัวอย่ำงทั้งหมด X จ ำนวนประชำกรของแต่ละแขวง 
                   จ ำนวนประชำกรทั้งหมดในทุกแขวง 
 

จ ำนวนกลุ่มตัวอย่ำงทั้งหมด    =  397 ตัวอย่ำง 
จ ำนวนประชำกรท้ังหมดในทุกแขวง  =  28,865 + 9,593 + 14,369 + 15,808 
      =  68,635 คน 
 
1. จ ำนวนตัวอย่ำงของแขวงทุ่งพญำไท   =  397  x 28,865 = 167 คน  
                68,635 
 
2. จ ำนวนตัวอย่ำงของแขวงถนนพญำไท   =  397  x 9,593  = 56 คน  
                68,635 
 
3. จ ำนวนตัวอย่ำงของแขวงถนนเพชรบุรี   =  397  x 14,369 = 83 คน  
                68,635 
 
4. จ ำนวนตัวอย่ำงของแขวงมักกะสัน  =  397  x 15,808 = 91 คน  
       68,635 

=    กลุ่มตัวอย่ำงของแต่ละแขวง 
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ตำรำง 3.2 แสดงจ ำนวนประชำกรและจ ำนวนกลุ่มตัวอย่ำงของตัวแทนแต่ละแขวง 

ที ่ แขวง จ ำนวนประชำกรทั้งหมด จ ำนวนกลุ่มตัวอย่ำง 
1 ทุ่งพญำไท 28,865 167 
2 ถนนพญำไท   9,593 56 
3 ถนนเพชรบุรี 14,369 83 
4 มักกะสัน  15,808 91 

รวม 68,635 397 
 

 
ขั้นตอนที่ 2 เลือกเก็บข้อมูลจำกกลุ่มตัวอย่ำงในแต่ละแขวงทั้ง 4 แขวง โดยใช้กำร

สุ่มตัวอย่ำงแบบสะดวก ทั้งออนไลน์และเก็บข้อมูลในแหล่งชุมชน ที่คำดว่ำจะพบกลุ่มตัวอย่ำง 
ในแต่ละแขวง ดังพื้นที่ต่อไปนี้ 

- สถำนที่ท ำงำนของทั้งบริษัทเอกชนและรัฐบำล 
- บริเวณห้ำงสรรพสินค้ำขนำดใหญ่ 
- บริเวณสถำนีรถไฟฟ้ำ 
- ตำมลักษณะที่อยู่อำศัย ได้แก่ หอพัก คอนโด/แมนชั่น ทำวน์เฮำส์ บ้ำนเด่ียว 

 

3.3   เครื่องมือที่ใช้ในงำนวิจัย 

งำนวิจัยนี้เป็นกำรวิจัยเชิงปริมำณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถำม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในกำรเก็บรวบรวมข้อมูล โดยผู้วิจัยได้ท ำกำรแบ่งแบบสอบถำม
ออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 เป็นค ำถำมข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม ด้ำนประชำกรศำสตร์   
ของกลุ่มวัยท ำงำนที่อยู่ในเขตรำชเทวี กรุงเทพมหำนคร ได้แก่ เพศ อำยุ สถำนภำพ ระดับ
กำรศึกษำ รำยได้ โดยลักษณะแบบสอบถำม เป็นแบบตรวจสอบรำยกำร (Check-List) 

ส่วนที่ 2 เป็นค ำถำมเกี่ยวกับส่วนประสมทำงกำรตลำดที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ
อำหำรคลีน ได้แก่ ด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนรำคำ ด้ำนสถำนที่จัดจ ำหน่ำย ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย  
ซึ่งค ำถำมในส่วนนี้ มีลักษณะแบบสอบถำมเป็นแบบมำตรำส่วนประมำณค่ำ (Rating Scale)  
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ซึ่งมีเกณฑ์ในกำรก ำหนดค่ำน้ ำหนักของกำรประเมินเป็น 5 ระดับตำมวิธีของ ลิเคิร์ท (Five-Point 
Likert Scales) ดังแสดงในตำรำง 3.4 

ข้อมูล กำรประเมินทำงเลือก กำรตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมหลังกำรซื้อ โดยลักษณะ
แบบสอบถำม เป็นแบบมำตรำส่วนประมำณค่ำ (Rating Scale) ซึ่งมีเกณฑ์ในกำรก ำหนด 
ค่ำน้ ำหนักของกำรประเมินเป็น 5 ระดับตำมวิธีของ ลิเคิร์ท ดังแสดงในตำรำงที่ 3.4 และแบบ
ตรวจสอบรำยกำร (Check-List) 
 
ตำรำง 3.3 เกณฑ์กำรก ำหนดค่ำน้ ำหนักคะแนนส ำหรับระดับควำมเห็นและระดับกำรตัดสินใจซื้อ

ระดับต่ำง ๆ 

ระดับควำมเห็น / ระดับกำรตัดสินใจซื้อ ค่ำน้ ำหนักคะแนนของตัวเลือกตอบ 
เห็นด้วยมำกที่สุด / ซื้ออย่ำงแน่นอน ก ำหนดให้มีค่ำเท่ำกับ 5 คะแนน 
เห็นด้วยมำก / น่ำจะซื้อ ก ำหนดให้มีค่ำเท่ำกับ 4 คะแนน 
เห็นด้วยปำนกลำง / ไม่แน่ใจ ก ำหนดให้มีค่ำเท่ำกับ 3 คะแนน 
เห็นด้วยน้อย / ไม่น่ำจะซื้อ ก ำหนดให้มีค่ำเท่ำกับ 2 คะแนน 
เห็นด้วยน้อยที่สุด / ไม่ซื้ออย่ำงแน่นอน ก ำหนดให้มีค่ำเท่ำกับ 1 คะแนน 
  

 
เกณฑ์กำรแปลควำมหมำยเพื่อจัดระดับคะแนนเฉลี่ยควำมเห็นหรือกำรตัดสินใจซื้อ  

อำหำรคลีน ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ค่ำเฉลี่ยในกำรแปลผล ซึ่งผลจำกกำรค ำนวณโดยใช้สูตรกำรหำควำม
กว้ำงอันตรภำคชั้น เป็นดังนี้ 

ควำมกว้ำงของอันตรภำคชั้น =
ค่ำคะแนนสูงสุด − ค่ำคะแนนต่ ำสุด

จ ำนวนชั้น
 

               =
5−1

5
 

          =  0.8 
 

ดังนั้น เกณฑ์กำรให้คะแนนค่ำเฉลี่ยของระดับควำมเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทำง
กำรตลำด และระดับกำรตัดสินใจซื้ออำหำรคลีนของกลุ่มวัยท ำงำนที่อยู่ในเขตรำชเทวี
กรุงเทพมหำนคร ได้เกณฑ์วัด ดังแสดงในตำรำง 3.4 
ตำรำง 3.4 เกณฑ์กำรแปลผลของค่ำเฉลี่ยคะแนนในระดับต่ำง ๆ 
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คะแนนเฉลี่ย ระดับควำมเห็น / ระดับกำรตัดสินใจซื้อ 
4.21 – 5.00 เห็นด้วยมำกที่สุด 
3.41 – 4.20 เห็นด้วยอย่ำงมำก 
2.61 – 3.40 เห็นด้วยปำนกลำง 
1.81 – 2.60 เห็นด้วยน้อย 
1.00 – 1.80 เห็นด้วยน้อยที่สุด 

  
ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับกำรบริโภคอำหำรคลีน  
แบบสอบถำมงำนวิจัยนี้ก่อนน ำไปใช้งำนจริง ผู้วิจัยได้ท ำกำรตรวจสอบค ำถำม 

ในแบบสอบถำมให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์ของงำนวิจัย จำกนั้นผู้วิจัยได้จัดส่งแบบสอบถำม 
ให้อำจำรย์ที่ปรึกษำโครงกำร เพื่อตรวจสอบควำมครอบคลุมของเนื้อหำ กำรจัดเรียงค ำถำม 
ลักษณะของค ำถำม รวมถึงภำษำที่ใช้ในแบบสอบถำม พร้อมทั้งได้มีกำรปรับปรุง แก้ไขและ
เพิ่มเติมค ำถำมในแบบสอบถำมให้สำมำรถวัดในประเด็นที่ต้องกำร และให้มีควำมสอดคล้อง 
กับทฤษฎีที่เกี่ยวข้องก่อนจัดส่งแบบสอบถำมไปยังกลุ่มเป้ำหมำยเป็นขั้นตอนสุดท้ำย 

 

3.4   กำรสร้ำงและกำรตรวจสอบเครื่องมือ 

ในกำรศึกษำเรื่อง กำรตัดสินใจซื้ออำหำรคลีน ของกลุ่มวัยท ำงำนในเขตรำชเทวี 
กรุงเทพมหำนคร ผู้วิจัยด ำเนินกำรสร้ำงและหำคุณภำพเครื่องมือ ดังนี้  

3.4.1 ศึกษำต ำรำ เอกสำร บทควำม ทฤษฎีหลักกำร และงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อก ำหนด
ขอบเขตกำรวิจัย และสร้ำงเครื่องมือในกำรวิจัยให้ครอบคลุมตำมควำมมุ่งหมำยกำรวิจัย 

3.4.2 สร้ำงแบบสอบถำมโดยอำศัยกรอบแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง เพื่อก ำหนด
ขอบเขตและเนื้อหำแบบทดสอบให้ตรงตำมควำมมุ่งหมำย 

3.4.3 น ำแบบสอบถำมที่สร้ำงเสร็จแล้วไปขอรับค ำแนะน ำจำกอำจำรย์ที่ปรึกษำ  
เพื่อตรวจสอบและปรับปรุงแก้ไข 

3.4.4 น ำแบบสอบถำมที่ปรับปรุงแก้ไข เสนอผู้ทรงคุณวุฒิ จ ำนวน 3 คน เพื่อตรวจสอบ
ควำมเที่ยงตรงด้ำนเนื้อหำและควำมชัดเจนของข้อค ำถำมโดยกำรหำค่ำ IOC (พวงรัตน์ ทวีรัตน์, 
2540 : 117) โดยก ำหนดให้คะแนนดังนี้ 
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+1  เมื่อเห็นว่ำตรงตำมขอบข่ำยเนื้อหำที่ระบุไว้ 
  0  เมื่อไม่แน่ใจว่ำตรงตำมขอบข่ำยเนื้อหำที่ระบุไว้ 
  1  เมื่อแน่ใจว่ำไม่ตรงตำมขอบข่ำยเนื้อหำที่ระบุไว้ 

จำกนั้นพิจำรณำผลจำกกำรวิเครำะห์ควำมเที่ยงตรงเชิงเนื้อหำ จำกกำรประเมินของ
ผู้เชี่ยวชำญ ข้อค ำถำมทุกข้อมีค่ำดัชนีควำมสอดคล้องตั้งแต่ 0.60 -1.00 ดังตำรำง 3.5 

 

ตำรำง 3.5 ค่ำดัชนีควำมเที่ยงตรงด้ำนเนื้อหำของข้อค ำถำม ของแบบสอบถำม 

ข้อควำม IOC ผล 

ส่วนที่ 2  ควำมคดิเห็นของผู้บริโภคต่อสว่นประสมทำงกำรตลำด   
ด้ำนผลติภัณฑ ์

  

1. ท่ำนคิดว่ำอำหำรคลีนให้คุณคำ่ทำงโภชนำกำรและสำรอำหำรท่ีครบถ้วน 1.00 ใช้ได ้
2. ท่ำนคิดว่ำอำหำรคลีนใชว้ัตถดุบิท่ีมีคุณภำพ สดใหม่ ปรำศจำกส่ิงเจือปน 1.00 ใช้ได ้
3. ท่ำนคิดว่ำอำหำรคลีนมีรสชำติที่ด ี 1.00 ใช้ได ้
4. ท่ำนคิดว่ำอำหำรคลีนชว่ยลดน้ ำหนักได้ 1.00 ใช้ได ้
ด้ำนรำคำ 

  

5. ท่ำนคิดว่ำอำหำรคลีนที่ท่ำนซือ้มีควำมคุม้คำ่กับเงินท่ีท่ำนจ่ำยไป 1.00 ใช้ได ้
6. ท่ำนคิดว่ำอำหำรคลีนต่อจำนที่มีรำคำ 80-150 บำท มีควำมเหมำะสม 1.00 ใช้ได ้
7. ท่ำนคิดว่ำกำรส่ังอำหำรคลีนผ่ำนแอปพลิเคชั่น มีรำคำที่สูงกว่ำกำรส่ังอำหำรจำก
หน้ำร้ำน 

1.00 ใช้ได ้

8. ท่ำนคิดว่ำอำหำรคลีนที่ท่ำนซือ้ผ่ำนแอปพลิเคชั่นหรือห้ำงสรรพสินค้ำมีควำม
หลำกหลำยทำงดำ้นรำคำ 

1.00 ใช้ได ้

ด้ำนสถำนที่จัดจ ำหน่ำย 
  

9. ท่ำนคิดว่ำอำหำรคลีนหำซื้อไดง้่ำยจำกหลำกหลำยช่องทำง เช่น แอปพลิเคชั่น 
ห้ำงสรรพสินค้ำ สถำนีรถไฟฟ้ำ 

1.00 ใช้ได ้

10. ท่ำนคดิวำ่อำหำรคลีนท่ีวำงจ ำหน่ำยบนชั้นวำงสินคำ้ในห้ำงสรรพสินค้ำ  
ถูกสุขลักษณะ 

1.00 ใช้ได ้
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ตำรำง 3.5 ค่ำดัชนีควำมเที่ยงตรงด้ำนเนื้อหำของข้อค ำถำม ของแบบสอบถำม (ต่อ) 

ข้อควำม IOC ผล 

11. ท่ำนคดิวำ่สำมำรถตดิต่อร้ำนอำหำรคลีนท่ีท่ำนเลือกซื้อได้ทัง้ช่องทำงออนไลน์
และออฟไลน์ เช่น โทรศัพท์ เพจเฟสบุ๊ค อินสตำร์แกรม เว็บไซต์ 

1.00 ใช้ได ้

12. ท่ำนคดิวำ่ชว่งเวลำที่ร้ำนอำหำรคลีนเปิดให้บริกำรในห้ำงสรรพสินค้ำ (ระหวำ่ง
เวลำ 10.30-21.00 น.) มีควำมเหมำะสมกับกำรใช้บริกำรของทำ่น 

0.67 ใช้ได ้

ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย 
  

13. ท่ำนคดิวำ่ร้ำนอำหำรคลีนทีท่่ำนเลือกซื้อผ่ำนช่องทำงออนไลน์และออฟไลน์ มี
กำรใช้สื่อโฆษณำเพื่อประชำสัมพันธ์เกี่ยวกับประโยชน์ของอำหำรคลีนท่ีชัดเจน 

1.00 ใช้ได ้

14. ท่ำนคดิวำ่ข้อมูลอำหำรคลีนที่ถูกน ำเสนอบนช่องทำงออนไลน์ มีควำมถูกต้อง
และครบถ้วน 

0.67 ใช้ได ้

15. ท่ำนคดิวำ่ร้ำนอำหำรคลีนทีท่่ำนใช้บรกิำร มีกำรเชิญชวนผู้บริโภคด้วยกำรมอบ
ส่วนลดหรือโปรโมชั่นให้กับสมำชกิเสมอ  

1.00 ใช้ได ้

16. ร้ำนอำหำรคลีนท่ีท่ำนส่ังซื้อทั้งผ่ำนช่องทำงออนไลน์และออฟไลน์ มีบริกำร
ค ำนวณแคลอร่ีในแต่ละมื้ออำหำรให้กับท่ำนเสมอ 

1.00 ใช้ได ้

ส่วนที่ 3 ควำมคดิเห็นของผู้บริโภคต่อกำรตดัสินใจซื้ออำหำรคลีน   
ด้ำนกำรตระหนักถึงควำมต้องกำร 

  

1. ท่ำนจะซื้ออำหำรคลีนเพรำะเป็นอำหำรท่ีมีประโยชนแ์ละมีโภชนำกำรครบถ้วน 1.00 ใช้ได ้
2. ท่ำนเลือกบริโภคอำหำรคลีนเพรำะท ำให้สำมำรถลดน้ ำหนักได้ 1.00 ใช้ได ้
3. ท่ำนเลือกบริโภคอำหำรคลีนเพรำะเห็นวำ่สำมำรถช่วยต้ำนโรคภัยต่ำง ๆ ได้ 1.00 ใช้ได ้
4. ท่ำนซื้ออำหำรคลีนตำมกระแสนิยม 1.00 ใช้ได ้
ด้ำนกำรเสำะหำข้อมูล 

  

5. ท่ำนหำข้อมูลเกี่ยวกับประโยชน์ของอำหำรคลีนก่อนกำรตัดสินใจซื้อ 1.00 ใช้ได ้
6. ท่ำนหำข้อมูลเกี่ยวกับคุณภำพและวัตถดุิบของอำหำรคลีนก่อนกำรตัดสินใจซือ้ 1.00 ใช้ได ้
7. ท่ำนมักจะชอบค้นหำอำหำรคลีนรูปแบบใหม่จำกสื่อต่ำง ๆ เสมอ 1.00 ใช้ได ้
8. ท่ำนสอบถำมข้อมูลด้ำนอำหำรคลีนจำกบคุคลที่รู้จัก 1.00 ใช้ได ้
ด้ำนกำรประเมินทำงเลือก 

  

9. ท่ำนเปรียบเทยีบข้อมูลระหวำ่งอำหำรคลีนกับอำหำรท่ัวไปก่อนกำรตัดสินใจซื้อ 1.00 ใช้ได ้
10. ท่ำนคดิวำ่โปรโมชั่นของรำ้นมีผลต่อกำรตดัสินใจซื้ออำหำรคลีน 1.00 ใช้ได ้
11. ท่ำนเลือกซื้ออำหำรคลีนจำกร้ำนที่มีชื่อเสียงเท่ำนั้น 1.00 ใช้ได ้
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ตำรำง 3.5 ค่ำดัชนีควำมเที่ยงตรงด้ำนเนื้อหำของข้อค ำถำม ของแบบสอบถำม (ต่อ) 

ข้อควำม IOC ผล 

ด้ำนกำรตดัสินใจซื้อ 
  

12. ท่ำนเลือกซื้ออำหำรคลีนจำกร้ำนที่ท ำสดใหม่มำกกว่ำกำรจดัใส่ในบรรจุภัณฑ์ 
ทิ้งไว ้

1.00 ใช้ได ้

13. ท่ำนจะตัดสินใจซื้ออำหำรคลีนทันทีหำกมีจ ำหน่ำยอยู่ภำยในร้ำนค้ำ 1.00 ใช้ได ้
14. กำรรีวิวสินคำ้ของพรเีซ็นเตอร์มีผลต่อกำรตดัสินใจซื้อของทำ่น 1.00 ใช้ได ้
15. ท่ำนตดัสินใจซื้ออำหำรคลีนด้วยตัวของท่ำนเอง 1.00 ใช้ได ้
16. ท่ำนตดัสินใจซื้ออำหำรคลีนกับร้ำนที่ท่ำนเชื่อมั่นในคุณภำพเท่ำนั้น 1.00 ใช้ได ้
ด้ำนพฤตกิรรมหลังกำรซือ้ 

  

17. ท่ำนพิจำรณำถึงควำมพึงพอใจหลังจำกกำรทำนอำหำรคลีนเพื่อใช้ประกอบกำร
ตัดสินใจซื้อในครั้งต่อไป 

1.00 ใช้ได ้

18. ท่ำนจะแนะน ำบุคคลอื่นให้รับประทำนอำหำรคลีน  1.00 ใช้ได ้
19. ท่ำนมกักลับมำซื้อซ้ ำเสมอ ถำ้อำหำรคลีนน้ันมีรสชำติที่อร่อย 1.00 ใช้ได ้
20. ท่ำนมกักลับมำซื้อซ้ ำเสมอเมือ่ประทับใจกำรให้บริกำรของพนกังำน 1.00 ใช้ได ้

 
3.4.5 น ำแบบสอบถำมที่ผ่ำนกำรตรวจสอบและแก้ไขไปทดสอบใช้ ( Try out) กับกลุ่ม

ตัวอย่ำงที่มีลักษณะคล้ำยคลึงกับกลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 30 คน แล้วน ำผลที่ได้ไปวิเครำะห์หำ 
ค่ำควำมเชื่อมั่น (Reliability) ของชุดค ำถำมของแต่ละตัวแปรด้วยวิธีกำรหำค่ำสัมประสิทธิ์อัลฟ่ำ 
(Alpha Coefficiency) ของ Cronbach (กัลยำ วำนิชย์บัญชำ 2544:449) ได้ค่ำหำค่ำสัมประสิทธิ์
อัลฟ่ำ ดังนี้ 

ภำพรวมของแบบสอบถำม ได้ค่ำสัมประสิทธิ์อัลฟ่ำ 0.95 ถือว่ำมีควำมเชื่อมั่นระดับสูง
มำก และประเด็นข้อค ำถำมภำพรวมส่วนประสมทำงกำรตลำด ได้ค่ำ สัมประสิทธิ์อัลฟ่ำ 0.913 
ถือว่ำมีควำมเชื่อมั่นระดับสูงมำก และประเด็นข้อค ำถำมส่วนประสมทำงกำรตลำดด้ำนต่ำง ๆ  
มีค่ำมำกกว่ำ 0.6 ทั้งหมด ประเด็นข้อค ำถำมภำพรวมกำรตัดสินใจซื้ออำหำรคลีน ค่ำสัมประสิทธิ์
อัลฟ่ำ 0.915 ถือว่ำมีควำมเชื่อมั่นระดับสูงมำก และประเด็นข้อค ำถำมกำรตัดสินใจซื้ออำหำร
คลีนแต่ละขั้นตอนมีค่ำมำกกว่ำ 0.6 ทั้งหมด รำยละเอียดดังตำรำง 3.6 
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ตำรำง 3.6 ค่ำสัมประสิทธิ์อัลฟ่ำของครอนบำค (Cornbrash’s Alpha) ของแบบสอบถำม 

ประเด็นขอ้ค ำถำม จ ำนวนขอ้ค ำถำม ค่ำ Cronbach's Alpha 
ภำพรวมส่วนประสมทำงกำรตลำด 16 0.913 
ด้ำนผลิตภัณฑ ์ 4 0.734 
ด้ำนรำคำ 4 0.695 
ด้ำนสถำนท่ีจัดจ ำหน่ำย 4 0.802 
ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย 4 0.895 
ภำพรวมกำรตดัสนิใจซื้ออำหำรคลีน 20 0.915 
กำรตระหนักถึงควำมต้องกำร 4 0.669 
กำรเสำะหำข้อมูล 4 0.672 
กำรประเมินทำงเลือก 4 0.726 
กำรตัดสินใจซื้อ 4 0.683 
พฤติกรรมหลังกำรซื้อ 4 0.876 
ภำพรวมแบบสอบถำม 36 0.950 

 

3.5   วิธีกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 

ในกำรศึกษำงำนวิจัยเรื่อง กำรตัดสินใจซื้ออำหำรคลีน ของกลุ่มวัยท ำงำนในเขต 
รำชเทวี กรุงเทพมหำนคร ผู้วิจัยใช้แบบสอบถำมเก็บข้อมูลจำกกลุ่มตัวอย่ำง โดยรวบรวมให้ 
กลุ่มตัวอย่ำงตอบแบบสอบถำมโดยตรง หรือให้ตอบแบบสอบถำมผ่ำนทำง Google forms และ
ส่งไปให้กลุ่มตัวอย่ำงผ่ำนช่องทำงออนไลน์ต่ำง ๆ ได้แก่ เฟสบุ๊ค ไลน์ เนื่องจำกกลุ่มตัวอย่ำงเข้ำถึง
ช่องทำงนี้ได้สะดวก และเป็นวิธีที่ผู้วิจัยจะได้ตัวอย่ำงจ ำนวนมำกในระยะเวลำจ ำกัด ซึ่งมี
ระยะเวลำในกำรเก็บรวบรวมข้อมูลระหว่ำง เดือนพฤศจิกำยน 2564 ถึง เดือนธันวำคม 2564 

 

3.6   กำรวิเครำะห์ข้อมูล และสถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

กำรศึกษำนี้ท ำกำรเก็บรวบรวมข้อมูล บันทึกข้อมูล และท ำกำรวิเครำะห์ข้อมูลโดยใช้
โปรแกรมส ำเร็จรูปทำงสถิติ โดยมีสถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูลดังนี้ 
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3.6.1 สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์คุณภำพเครื่องมือ 
กำรทดสอบค่ำควำมเชื่อมั่นของเครื่องมือด้วยสถิติสัมประสิทธิ์ของอัลฟ่ำ (Alpha 

Coefficient)  

α =  
n

n − 1
[1 −

∑ si
2

st
2 ] 

 

ก ำหนดให้        α           =          ค่ำควำมเชื่อมั่นของเครื่องมือ 
                 N            =          จ ำนวนข้อค ำถำมของเครื่องมือ 

                     si
2          =          ค่ำควำมแปรปรวนของค ำถำมแต่ละข้อ 

st
2         =          ค่ำควำมแปรปรวนของเครื่องมือทั้งฉบับ 

 
3.6.2 กำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistics) 

ส ำหรับกำรอธิบำยลักษณะทำงด้ำนประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตัวอย่ำง และปัจจัย
ด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด ผ่ำนระบบออนไลน์ของผู้บริโภค โดยศึกษำและน ำเสนอในรูปแบบ
ของตำรำงแจกแจงควำมถี่ (Frequency) ค่ำร้อยละ (Percentage) ค่ำเฉลี่ย (Mean) และค่ำส่วน
เบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation) 

3.6.3 กำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิงอนุมำน (Inferential Statistics)  
กำรวิเครำะห์โดยใช้สถิ ติเชิงอนุมำน ( Inferential Statistics) เพื่อกำรทดสอบ

สมมุติฐำนกำรศึกษำท ำกำรวิเครำะห์ด้วยสถิติอนุมำน (Inferential Analysis) ดังนี้ 
1. กำรวิเครำะห์ควำมแตกต่ำงค่ำเฉลี่ยประชำกร 2 กลุ่มที่เป็นอิสระกัน ใช้สถิติ

ทดสอบ Independent - Sample T-Test  
2. กำรวิเครำะห์ควำมแตกต่ำงค่ำเฉลี่ยประชำกรมำกกว่ำ 2 กลุ่ม โดยกำรวิเครำะห์

ควำมแปรปรวนทำงเดียว One way analysis of variance หรือ One way ANOVA ใช้สถิ ติ
ทดสอบ F – Test และทดสอบควำมแตกต่ำงของค่ำเฉลี่ยควำมแตกต่ำงเป็นรำยคู่ (Multiple 
Comparison) วิธีกำรทดสอบ LSD (Least Square Difference)  

3. กำรวิเครำะห์ค่ำควำมสัมพันธ์ของตัวแปรที่ใช้ในกำรศึกษำแบบหนึ่งต่อหนึ่ง  
โดยกำรหำค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson product – moment correlation 
coefficient) ซึ่งก ำหนดเกณฑ์กำรแปลผลค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ไว้ที่ 5 ระดับ (พวงรัตน์  
ทวีรัตน์, 2540) ดังนี้ 
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    ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  ระดับควำมสัมพันธ์ 
  0.71 ขึ้นไป  หมำยถึง สูง 
  0.51 - 0.70  หมำยถึง ค่อนข้ำงสูง 
  0.31 - 0.50  หมำยถึง ปำนกลำง 
  0.11 - 0.30  หมำยถึง ค่อนข้ำงต่ ำ 
  0.00 - 0.10  หมำยถึง ต่ ำ 

4. กำรวิเครำะห์กำรถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อศึกษำ
อิทธิพลของกลุ่มตัวแปรอิสระต่อตัวแปรตำม โดยพิจำรณำไม่ให้เกิดปัญหำ Multi Collinearity 
หรือปัญหำควำมสัมพันธ์กันเองของตัวแปรอิสระสูงเกินไป พิจำรณำจำกค่ำ Tolerance ต้อง 
ไม่น้อยกว่ำ 0.2 และค่ำ VIF ต้องไม่เกิน 10 (ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธิ. 2548. กำรใช้ SPSS เพื่อกำร
วิเครำะห์ข้อมูล. หน้ำ 173) 



 

บทที่  4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมลู 

 

การวิจัยเรื่อง “การตัดสินใจซื้ออาหารคลีน ของกลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี 
กรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์ข้อมูล และน าเสนอผลวิเคราะห์ตามล าดับ ดังนี้ 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
4.2 ผลการวิ เคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด  (4P’s)  

ของผลิตภัณฑ์อาหารคลีน 
4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน 
4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมุติฐานการศึกษา 

 

เพื ่อให้เกิดความเข้าใจตรงกันในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู ้ว ิจ ัยได้
ก าหนดสัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ และแปลผลข้อมูล ดังนี้ 

สัญลักษณ์ ความหมาย 
B ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระในรูป

คะแนนดิบหรือค่าจริง 
Std.Error ค่าที่แสดงระดับความคลาดเคลื่อนที่เกิดจากการ

ใช้ตัวแปรอิสระทั้งหมดพยากรณ์ตัวแปรตาม 
Beta ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระในรูป

คะแนนมาตรฐาน 
t ค่าสถิติที่ใช้ทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยกลุ่ม

ตัวอย่าง 2 กลุ่ม และใช้ทดสอบความมีนัยส าคัญ
ตัวแปรอิสระในสมการถดถอย 

F ค่าสถิติที่ใช้ทดสอบใช้ทดสอบความแตกต่าง
ค่าเฉลี่ยกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม  

P-Value ค่าความน่าจะเป็นที่ได้จากการทดสอบสมมติฐาน 
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สัญลักษณ์ ความหมาย 
R ค่าที่แสดงถึงระดับความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มของ

ตัวแปรอิสระทั้งหมดในสมการกับตัวแปรตาม
เรียกว่าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ 

R2 ค่าที่แสดงอิทธิพลของตัวแปรอิสระทั้งหมดใน
 สมการท่ีมีต่อตัวแปรตาม 

df ชั้นของความเป็นอิสระ 
Product ด้านผลิตภัณฑ์ 
Price ด้านราคา 
Place ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย 
Promotion ด้านผลิตภัณฑ์การส่งเสริมการขาย 
MM ภาพรวมส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 

Mix 4P’s)  
ND การตระหนักถึงความต้องการ (Need 

recognition: ND) 
IS การเสาะหาข้อมูล (Information Search: IS) 
EA การประเมินทางเลือก (Evaluation of 

Alternatives: EA) 
PD การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision: PD) 
PB พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase Behavior: PB) 
Decision ภาพรวมการตัดสินใจซื้อ 

 

4.1   ผลการวิเคราะห์ข้อมลูทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 

จากการวิ เคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างกลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี  
กรุงเทพมหานคร ที่ตอบแบบสอบถาม ผลการการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นดังนี้ 
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ตาราง 4.1 จ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 119 30.0 
หญิง 278 70.0 

 
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลตาราง 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

จ านวน 278 คน คิดเป็น ร้อยละ 70 และเป็นเพศชาย จ านวน 119 คน คิดเป็น ร้อยละ 30  
 
ตาราง 4.2 จ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอายุ 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 

21 – 30 ปี 185 46.6 
31 - 40 ปี 82 20.7 
41 - 50 ปี 68 17.1 
51 ปี ขึ้นไป 62 15.6 

รวม 397 100 

 

จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลตาราง 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ อายุ 21 – 30 
ปี จ านวน 185 คน คิดเป็น ร้อยละ 46.6 รองลงมา อายุ 31 - 40 ปี จ านวน 82 คิดเป็น ร้อยละ 20.7 
และน้อยที่สุดคือ อายุ 51 ปี ขึ้นไป จ านวน 62 คน คิดเป็น ร้อยละ 15.6  

 
ตาราง 4.3 จ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตร ี 80 20.2 
ปริญญาตร ี 241 60.7 
ปริญญาโท 70 17.6 
สูงกวา่ปริญญาโท 6 1.5 

รวม 397 100.0 
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จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลตาราง 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ จบการศึกษา
สูงสุดระดับปริญญาตรีจ านวน 241 คน คิดเป็น ร้อยละ 60.7 รองลงมา ระดับปริญญาตรี จ านวน 80 
คิดเป็น ร้อยละ 20.2 และน้อยที่สุดคือ สูงกว่าปริญญาโท จ านวน 6 คน คิดเป็น ร้อยละ 1.5  

 
ตาราง 4.4 จ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามสถานภาพ 

ข้อมูลทั่วไป จ านวน ร้อยละ 
สถานภาพ 

  

โสด 262 66.0 
สมรส 118 29.7 
หม้าย 5 1.3 
หย่าร้าง 12 3.0 

รวม 397 100.0 

 
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลตาราง 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีสถานภาพ

โสด จ านวน 262 คน คิดเป็น ร้อยละ 66 รองลงมาคือ สมรสแล้ว จ านวน 118 คน คิดเป็น ร้อยละ 29.7 
และน้อยที่สุดคือ หม้าย จ านวน 5 คน คิดเป็น ร้อยละ 1.3 

 

ตาราง 4.5 จ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามรายได้ 

ข้อมูลทั่วไป จ านวน ร้อยละ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 

  

ไม่เกิน 10,000 บาท 22 5.5 
10,001 - 20,000 บาท 147 37.0 
20,001 - 30,000 บาท 108 27.2 
30,001 - 40,000 บาท 35 8.8 
40,001 - 50,000 บาท 25 6.3 
50,001 บาท ขึ้นไป 60 15.1 

รวม 397 100.0 
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จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลตาราง 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท จ านวน 147 คน คิดเป็น ร้อยละ 37.0 รองลงมา มีรายได้ 20,001 - 
30,000 บาท จ านวน 108 คน คิดเป็น ร้อยละ 27.2 และน้อยที่สุดคือ มีรายได้ 40,001 - 50,000 
บาท จ านวน 25 คน คิดเป็น ร้อยละ 6.3 
 

4.2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) 
ของผลิตภัณฑ์อาหารคลีน 
 

ตาราง 4.6 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานคะแนนความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อ 
ส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ของผลิตภัณฑ์อาหารคลีน 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) X  S.D. แปลผล 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 4.00 0.56 เห็นด้วยมาก 
2. ด้านราคา 3.66 0.59 เห็นด้วยมาก 
3. ด้านสถานที่การจัดจ าหน่าย 3.83 0.60 เห็นด้วยมาก 
4. ด้านการส่งเสริมการขาย 3.77 0.64 เห็นด้วยมาก 

ภาพรวม 3.81 0.49 เห็นด้วยมาก 

 
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลตาราง 4.6 ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับปัจจัย 

ส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ของผลิตภัณฑ์อาหารคลีน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
ด้านราคา (Price) ด้านสถานที่การจัดจ าหน่าย (Place) และด้านการส่ง เสริมการขาย 
(Promotion) พบว่า ภาพรวมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix : MM) ของ
ผลิตภัณฑ์อาหารคลีน กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมาก (X = 3.81, S.D. = 0.49) และเมื่อ
พิจารณาในแต่ละด้านพบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยด้านที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยสูงสุด คือ 
ด้านผลิตภัณฑ์ (X = 4.00, S.D. = 0.56) รองลงมาคือ ด้านสถานที่การจัดจ าหน่าย (X = 3.83, 
S.D. = 0.60) และน้อยที่สุดคือ ด้านราคา (X = 3.66, S.D. = 0.59)  
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ตาราง 4.7 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานคะแนนความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อ 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 

ด้านผลิตภัณฑ์ X  S.D. แปลผล 
1.1 คิดว่าอาหารคลีนให้คุณค่าทางโภชนาการและ 
  สารอาหาร ที่ครบถ้วน 

4.10 0.66 เห็นด้วยมาก 

1.2 คิดว่าอาหารคลีนใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ สดใหม่  
  ปราศจากสิ่งเจือปน 

4.13 0.67 เห็นด้วยมาก 

1.3 คิดว่าอาหารคลีนมีรสชาติที่ดี 3.54 0.81 เห็นด้วยมาก 
1.4 คิดว่าอาหารคลีนช่วยลดน้ าหนักได้ 4.23 0.73 เห็นด้วยมาก 

ภาพรวม 4.00 0.56 เห็นด้วยมาก 

 
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลตาราง 4.7 ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับปัจจัย 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมาก ( X = 4.00,  
S.D. = 0.56) โดยเรื่องที่ เห็นด้วยสูงสุดคือ คิดว่าอาหารคลีนช่วยลดน้ าหนักได้  (X = 4.23,  
S.D. = 0.73) และน้อยที่สุดคือ คิดว่าอาหารคลีนมีรสชาติที่ดี (X = 3.54, S.D. = 0.81) 
 
ตาราง 4.8 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานคะแนนความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อ 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา 

ด้านราคา X  S.D. แปลผล 
2.1 คิดว่าอาหารคลีนที่ซื้อมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 3.57 0.76 เห็นด้วยมาก 
2.2 คิดว่าอาหารคลีนต่อจานที่มีราคา 80-150 บาท  
  มีความเหมาะสม 

3.30 0.87 เห็นด้วยปานกลาง 

2.3 คิดว่าการสั่งอาหารคลีนผ่านแอปพลิเคชั่น มีราคาที่   
  สูงกว่าการ สั่งอาหารจากหน้าร้าน 

3.92 0.85 เห็นด้วยมาก 

2.4 คิดว่าอาหารคลีนที่ท่านซื้อผ่านแอปพลิเคชั่นหรือ 
  ห้างสรรพสินค้ามีความหลากหลายทางด้านราคา 

3.86 0.77 เห็นด้วยมาก 

ภาพรวม 3.66 0.59 เห็นด้วยมาก 
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จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลตาราง 4.8 ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับปัจจัย 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมาก (X = 3.66, S.D. = 0.59) 
โดยเรื่องที่เห็นด้วยสูงสุดคือ คิดว่าการสั่งอาหารคลีนผ่านแอปพลิเคชั่น มีราคาที่สูงกว่าการสั่ง

อาหารจากหน้าร้าน (X = 3.92, S.D. = 0.85) และน้อยที่สุดคือ คิดว่าอาหารคลีนต่อจานที่มีราคา 
80-150 บาท มีความเหมาะสม (X = 3.30, S.D. = 0.87) 
 
ตาราง 4.9 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานคะแนนความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อ 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านสถานที่การจัดจ าหน่าย 

ด้านสถานที่การจัดจ าหน่าย X  S.D. แปลผล 
3.1 คิดว่าอาหารคลีนหาซื้อได้ง่ายจากหลากหลาย 
 ช่องทาง เช่น แอปพลิเคชั่น ห้างสรรพสินค้า สถานี 
 รถไฟฟ้า 

3.77 0.84 เห็นด้วยมาก 

3.2 คิดว่าอาหารคลีนที่วางจ าหน่ายบนชั้นวางสินค้าใน 
  ห้างสรรพสินค้าถูกสุขลักษณะ 

3.70 0.78 เห็นด้วยมาก 

3.3 คิดว่าสามารถติดต่อร้านอาหารคลีนที่เลือกซื้อได้ทั้ง 
  ช่องทางออนไลน์และออฟไลน์  

4.01 0.71 เห็นด้วยมาก 

3.4 คิดว่าช่วงเวลาที่ร้านอาหารคลีนเปิดให้บริการใน 
 ห้างสรรพสินค้า (ระหว่างเวลา 10.30-21.00 น.) มี 
 ความเหมาะสมกับการใช้บริการ 

3.82 0.76 เห็นด้วยมาก 

ภาพรวม 3.83 0.60 เห็นด้วยมาก 

 

จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลตาราง 4.9 ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับปัจจัย 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมาก  

(X = 3.83, S.D. = 0.60) โดยเรื่องที่เห็นด้วยสูงสุดคือ คิดว่าสามารถติดต่อร้านอาหารคลีนที่ท่าน
เลือกซื้อได้ทั้งช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ ( X = 4.01, S.D. = 0.71) และน้อยที่สุดคือ คิดว่า
อาหารคลีนที่วางจ าหน่ายบนชั้นวางสินค้าในห้างสรรพสินค้า ถูกสุขลักษณะ (X = 3.70, S.D. = 0.78) 
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ตาราง 4.10 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานคะแนนความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อส่วน
ประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย 

ด้านการส่งเสริมการขาย X  S.D. แปลผล 
4.1 คิดว่าร้านอาหารคลีนที่เลือกซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ 
 และออฟไลน์ มีการใช้สื่อโฆษณาเพื่อประชาสัมพันธ์ 
 เกี่ยวกับประโยชน์ของอาหารคลีนที่ชัดเจน 

3.82 0.73 เห็นด้วยมาก 

4.2 คิดว่าข้อมูลอาหารคลีนที่ถูกน าเสนอบนช่องทาง 
 ออนไลน์ มีความถูกต้องและครบถ้วน 

3.69 0.75 เห็นด้วยมาก 

4.3 คิดว่าร้านอาหารคลีนที่ใช้บริการ มีการเชิญชวน 
 ผู้บริโภคด้วยการมอบส่วนลดหรือโปรโมชั่นให้กับ 
 สมาชิกเสมอ  

3.70 0.81 เห็นด้วยมาก 

4.4 ร้านอาหารคลีนที่สั่งซื้อทั้งผ่านช่องทางออนไลน์และ  
 ออฟไลน์ มีบริการค านวณแคลอรี่ในแต่ละมื้ออาหาร 
 ให้เสมอ 

3.85 0.82 เห็นด้วยมาก 

ภาพรวม 3.77 0.64 เห็นด้วยมาก 

 
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลตาราง 4.10 ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับปัจจัย 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมาก (X = 3.77, 
S.D. = 0.64) โดยเรื่องที่เห็นด้วยสูงสุดคือ ร้านอาหารคลีนที่สั่งซื้อทั้งผ่านช่องทางออนไลน์และ

ออฟไลน์ มีบริการค านวณแคลอรี่ในแต่ละมื้ออาหารให้กับเสมอ (X = 3.85, S.D. = 0.82) และ
น้อยที่สุดคือ คิดว่าข้อมูลอาหารคลีนที่ถูกน าเสนอบนช่องทางออนไลน์ มีความถูกต้องและ

ครบถ้วน (X = 3.69, S.D. = 0.75) 
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4.3  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน 
 

ตาราง 4.11 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานคะแนนความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อ
อาหารคลีน 

การตัดสินใจซื้อ X  S.D. แปลผล 
1. การตระหนักถึงความต้องการ 3.76 0.61 เห็นด้วยมาก 
2. การเสาะหาข้อมูล 3.88 0.68 เห็นด้วยมาก 
3. การประเมินทางเลือก 3.81 0.60 เห็นด้วยมาก 
4. การตัดสินใจซื้อ 3.86 0.57 เห็นด้วยมาก 
5. พฤติกรรมหลังการซื้อ 4.02 0.63 เห็นด้วยมาก 

ภาพรวม 3.87 0.53 เห็นด้วยมาก 

 

จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลตาราง 4.11 ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับการ

ตัดสินใจซื้ออาหารคลีน พบว่า ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยระดับมาก (X = 3.87, S.D. = 0.53) 
และเมื่อพิจารณาแต่ละขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ พบว่า ทุกขั้นกลุ่มตัวอย่างเห็นด้วย

ระดับมาก ทั้งหมดโดยขั้นที่ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ พฤติกรรมหลังการซื้อ (X = 4.02, S.D. = 0.63) 
รองลงมาคือ การเสาะหาข้อมูล (X = 3.88, S.D. = 0.68) และน้อยที่สุดคือ การตระหนักถึงความ
ต้องการ (X = 3.76, S.D. = 0.61) 
 

ตาราง 4.12 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานคะแนนความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อ
อาหารคลีนข้ันการตระหนักถึงความต้องการ 

การตระหนักถึงความต้องการ X  S.D. แปลผล 
1.1 ซื้ออาหารคลีนเพราะเป็นอาหารที่มีประโยชน์และ 

มีโภชนาการครบถ้วน 
4.01 0.75 เห็นด้วยมาก 

1.2 เลือกบริโภคอาหารคลีนเพราะท าให้ลดน้ าหนักได้ 4.00 0.78 เห็นด้วยมาก 
1.3 เลือกบริโภคอาหารคลีนเพราะเห็นว่าสามารถช่วย

ต้านโรคภัยต่าง ๆ ได้ 
3.89 0.75 เห็นด้วยมาก 

1.4 ซื้ออาหารคลีนตามกระแสนิยม 3.16 0.95 เห็นด้วยปานกลาง 
ภาพรวม 3.76 0.61 เห็นด้วยมาก 
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จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลตาราง 4.12 ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับการ
ตัดสินใจซื้ออาหารคลีนขั้นการตระหนักความต้องการ กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยระดับมาก  

(X = 3.76, S.D. = 0.61) โดยเรื่องที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจมากสุดคือ ซื้ออาหารคลีนเพราะ
เป็นอาหารท่ีมีประโยชน์และมีโภชนาการครบถ้วน (X = 4.01, S.D. = 0.75) อยู่ในระดับมาก และ
น้อยที่สุดคือ ซื้ออาหารคลีนตามกระแสนิยม (X = 3.16, S.D. = 0.95) อยู่ในระดับปานกลาง 
 
ตาราง 4.13 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานคะแนนความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อ

อาหารคลีนข้ันการเสาะหาข้อมูล 

การเสาะหาข้อมูล X  S.D. แปลผล 
2.1 หาข้อมูลเกี่ยวกับประโยชน์ของอาหารคลีนก่อนการ

ตัดสินใจซื้อ 
3.98 0.78 เห็นด้วยมาก 

2.2 หาข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพและวัตถุดิบของอาหารคลีน  
 ก่อนการตัดสินใจซื้อ 

4.00 0.77 เห็นด้วยมาก 

2.3 มักจะชอบค้นหาอาหารคลีนรูปแบบใหม่จากสื่อต่าง ๆ 
เสมอ 

3.81 0.90 เห็นด้วยมาก 

2.4 สอบถามข้อมูลด้านอาหารคลีนจากบุคคลที่รู้จัก 3.74 0.89 เห็นด้วยมาก 
ภาพรวม 3.88 0.68 เห็นด้วยมาก 

 
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลตาราง 4.13 ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับการ

ตัดสินใจซื้ออาหารคลีนขั้นการเสาะหาข้อมูล กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยระดับมาก (X = 3.88, S.D. = 
0.68) โดยเรื่องที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจมากท่ีสุดคือ หาข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพและวัตถุดิบของ

อาหารคลีนก่อนการตัดสินใจซื้อ (X = 4.00, S.D. = 0.77) อยู่ในระดับมาก และน้อยที่สุดคือ 
สอบถามข้อมูลด้านอาหารคลีนจากบุคคลที่รู้จัก (X = 3.74, S.D. = 0.89) อยู่ในอยู่ในระดับมาก
เช่นกัน 
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ตาราง 4.14 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานคะแนนความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อ
อาหารคลีนข้ันการประเมินทางเลือก 

การประเมินทางเลือก X  S.D. แปลผล 
3.1 เปรียบเทียบข้อมูลระหว่างอาหารคลีนกับอาหาร 

 ทั่วไปก่อนการตัดสินใจซื้อ 
3.79 0.81 เห็นด้วยมาก 

3.2 คิดว่าโปรโมชั่นของร้านมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อาหารคลีน 

3.99 0.83 เห็นด้วยมาก 

3.3 เลือกซื้ออาหารคลีนจากร้านที่มีชื่อเสียงเท่านั้น 3.39 0.90 เห็นด้วยปานกลาง 
3.4 เลือกซื้ออาหารคลีนจากร้านที่ท าสดใหม่มากกว่าการ

จัดใส่ในบรรจุภัณฑ์ทิ้งไว้ 
4.08 0.76 เห็นด้วยมาก 

ภาพรวม 3.81 0.60 เห็นด้วยมาก 

 
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลตาราง 4.14 ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับการ

ตัดสินใจซื้ออาหารคลีนขั้นการประเมินทางเลือก กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยระดับมาก (X = 3.81,  
S.D. = 0.60) โดยเรื่องที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจมากสุดคือ เลือกซื้ออาหารคลีนจากร้านที่ท าสดใหม่

มากกว่าการจัดใส่ในบรรจุภัณฑ์ทิ้งไว้ (X = 4.08, S.D. = 0.76) อยู่ในระดับมาก และน้อยที่สุดคือ 
เลือกซื้ออาหารคลีนจากร้านที่มีชื่อเสียงเท่านั้น (X = 3.39, S.D. = 0.90) อยู่ในระดับปานกลาง 

 
ตาราง 4.15 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานคะแนนความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อ

อาหารคลีนข้ันการตัดสินใจซื้อ 

การตัดสินใจซื้อ X  S.D. แปลผล 
4.1 จะตัดสินใจซื้ออาหารคลีนทันทีหากมีจ าหน่ายอยู่

ภายในร้านค้า 
3.66 0.79 เห็นด้วยมาก 

4.2  รีวิวสินค้าของพรีเซ็นเตอร์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 3.59 0.92 เห็นด้วยมาก 
4.3 ตัดสินใจซื้ออาหารคลีนด้วยตัวเอง 4.12 0.71 เห็นด้วยมาก 
4.4 ตัดสินใจซื้ออาหารคลีนกับร้านที่เชื่อมั่นในคุณภาพ

เท่านั้น 
4.08 0.69 เห็นด้วยมาก 

ภาพรวม 3.86 0.57 เห็นด้วยมาก 
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จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลตาราง 4.15 ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับการ

ตัดสินใจซื้ออาหารคลีนขั้นการตัดสินใจซื้อ กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยระดับมาก ( X = 3.86,  
S.D. = 0.57) โดยเรื่องที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจมากสุดคือ ตัดสินใจซื้ออาหารคลีนด้วยตัวของ

ท่านเอง (X = 4.12, S.D. = 0.71) อยู่ในระดับมาก และน้อยที่สุดคือ รีวิวสินค้าของพรีเซ็นเตอร์ 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ (X = 3.59, S.D. = 0.92) อยู่ในระดับมาก 
 
ตาราง 4.16 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานคะแนนความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อ

อาหารคลีนข้ันพฤติกรรมหลังการซื้อ 

พฤติกรรมหลังการซื้อ X  S.D. แปลผล 
17. พิจารณาถึงความพึงพอใจหลังจากการทานอาหาร

คลีนเพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อในครั้งต่อไป 
4.09 0.70 เห็นด้วยมาก 

18. จะแนะน าบุคคลอ่ืนให้รับประทานอาหารคลีนด้วย 3.75 0.81 เห็นด้วยมาก 
19. มักกลับมาซื้อซ้ าเสมอ ถ้าอาหารคลีนนั้นมีรสชาติ 

ที่อร่อย 
4.14 0.76 เห็นด้วยมาก 

20. มักกลับมาซื้อซ้ าเสมอเมื่อประทับใจการให้บริการของ
พนักงาน 

4.09 0.74 เห็นด้วยมาก 

ภาพรวม 4.02 0.63 เห็นด้วยมาก 

 
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลตาราง 4.16 ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับการ

ตัดสินใจซื้ออาหารคลีนขั้นพฤติกรรมหลังการซื้อ กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยระดับมาก (X = 4.02, 
S.D. = 0.63) โดยเรื่องที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจมากสุดคือ มักกลับมาซื้อซ้ าเสมอ ถ้าอาหาร

คลีนนั้นมีรสชาติที่อร่อย (X = 4.14, S.D. = 0.76) อยู่ในระดับมาก และน้อยที่สุดคือ จะแนะน า
บุคคลอื่นให้รับประทานอาหารคลีนด้วย  (X = 3.75, S.D. = 0.81) อยู่ในระดับมาก 
 

4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานการศึกษา 

4.1.1 ผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษาที่ 1 
การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานการศึกษาที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์

แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนของกลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร
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แตกต่างกัน ท าการวิเคราะห์โดยวิเคราะห์ความแตกต่างค่าเฉลี่ยคะแนนระดับความคิดเห็น โดยใช้
สถิติ Independent Samples t-Test และ One Way ANOVA (F-Test) ผลการวิเคราะห์เป็น ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1.1 เพศที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนแตกต่างกัน 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 : กลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร เพศชายและเพศหญิง มีการ

ตัดสินใจซื้ออาหารคลีนไม่แตกต่างกัน 
H1 : กลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร เพศชายและเพศหญิง มีการ

ตัดสินใจซื้ออาหารคลีนแตกต่างกัน 

ตาราง 4.17 การวิเคราะห์ความแตกต่างความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน                 
ของกลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ 

การตัดสินใจซือ้ เพศ X  S.D. t Sig. 
การตระหนักถึงความต้องการ ชาย 3.76 0.67 -0.089 0.929 
  หญิง 3.77 0.59 

  

การเสาะหาข้อมูล ชาย 3.87 0.76 -0.111 0.912 
  หญิง 3.88 0.65 

  

การประเมินทางเลือก ชาย 3.85 0.63 0.781 0.435 
  หญิง 3.79 0.59 

  

การตัดสินใจซื้อ ชาย 3.84 0.56 -0.585 0.559 
  หญิง 3.88 0.57 

  

พฤติกรรมหลังการซื้อ ชาย 3.94 0.63 -1.462 0.145 
  หญิง 4.05 0.62 

  

ภาพรวม ชาย 3.85 0.56 -0.344 0.731 
  หญิง 3.87 0.52 

  

 
จากตาราง 4.17 การวิเคราะห์ความแตกต่างความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจ 

ซื้ออาหารคลีนของกลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ ทดสอบ
สมมติฐานที่ 1.1 พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติ มากกว่า 0.05 (Sig. = 0.731 > 0.05) หมายความ
ว่ายอมรับสมมุติฐาน H0 คือ กลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร เพศชายและเพศหญิง 
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มกีารตัดสินใจซื้ออาหารคลีนไม่แตกต่างกัน และเมื่อพิจารณาแต่ละขั้นตอนการตัดสินใจซื้อพบว่า  
เพศชายและเพศหญิง มกีารตัดสินใจซื้ออาหารคลีนไม่แตกต่างกัน (Sig. > 0.05) 

สมมติฐานที่ 1.2 อายุท่ีแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนแตกต่างกัน 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 : กลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร ที่อายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อ

อาหารคลีนไม่แตกต่างกัน 
H1 : กลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร ที่อายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจ

ซื้ออาหารคลีนแตกต่างกัน 
 

ตาราง 4.18 การวิเคราะห์ความแตกต่างความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน                
ของกลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ 

การตัดสินใจซือ้ อาย ุ X  S.D. F Sig. 
การตระหนักถึงความต้องการ 21-30 ปี 3.90 0.63 5.039 0.002* 

31-40 ปี   3.70 0.63   
 41-50 ปี 3.64 0.52    

51 ปีขึ้นไป 3.60 0.58   
การเสาะหาข้อมูล 21-30 ปี 4.00 0.62 3.479 0.016*  

31-40 ปี   3.87 0.68   
 41-50 ปี 3.71 0.74    

51 ปีขึ้นไป 3.75 0.75   
การประเมินทางเลือก 21-30 ปี 3.89 0.64 2.062 0.105  

31-40 ปี   3.80 0.60   
 41-50 ปี 3.69 0.56    

51 ปีขึ้นไป 3.73 0.55   
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ตาราง 4.18 การวิเคราะห์ความแตกต่างความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน                
ของกลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ (ต่อ) 

การตัดสินใจซือ้ อาย ุ X  S.D. F Sig. 
การตัดสินใจซื้อ 21-30 ปี 3.90 0.62 1.317 0.269  

31-40 ปี   3.91 0.51   
 41-50 ปี 3.74 0.56    

51 ปีขึ้นไป 3.84 0.49   
พฤติกรรมหลังการซื้อ 21-30 ปี 4.01 0.67 0.178 0.911  

31-40 ปี   4.06 0.60   
 41-50 ปี 3.99 0.58    

51 ปีขึ้นไป 4.00 0.59   
ภาพรวม 21-30 ปี 3.94 0.56 2.373 0.070  

31-40 ปี   3.87 0.50   
 41-50 ปี 3.75 0.46    

51 ปีขึ้นไป 3.78 0.51   

* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
จากตาราง 4.18 การวิเคราะห์ความแตกต่างความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ

อาหารคลีนของกลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ เพื่อทดสอบ
สมมติฐานที่ 1.2 พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติ มากกว่า 0.05  (Sig. = 0.700 > 0.05) หมายความ
ว่า ยอมรับสมมติฐาน H0 คือ กลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร ที่อายุแตกต่างกัน  
มีการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนไม่แตกต่างกัน และเมื่อพิจารณาแต่ละขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ พบว่า 
ขั้นการตระหนักถึงความต้องการ และขั้นการเสาะหาข้อมูล กลุ่มที่อายุแตกต่างกัน มีความคิดเห็น
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig. 0.05) ส่วนในขั้นการประเมินทางเลือก  
ขั้นการตัดสินใจซื้อ และขั้นพฤติกรรมหลังการซื้อ กลุ่มที่อายุแตกต่างกัน มีความคิดเห็น ไม่แตกต่าง
กันทางสถิติ (Sig. > 0.05)  

จากผลการวิเคราะห์ในตารางที่ 4.18 พบว่า การตัดสินใจซื้ออาหารคลีนของกลุ่มวัย
ท างานในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร ที่อายุแตกต่างกัน มีความคิดเห็นแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติจะท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ ด้วยวิธีของ LSD ได้ผลวิเคราะห์ ดังนี้ 
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ตาราง 4.19 การวิเคราะห์ความแตกต่างความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนของ
กลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายเุป็นรายคู่ 

การตัดสินใจซือ้ (I) อาย ุ (J) อาย ุ
Mean Difference 

(I-J) 
Sig. 

การตระหนักถึงความ
ต้องการ 

21-30 ปี 31-40 ปี   0.203 0.019* 
  41-50 ปี 0.260 0.005* 

    51 ปีขึ้นไป 0.295 0.002* 
  31-40 ปี   41-50 ปี 0.057 0.589 
    51 ปีขึ้นไป 0.093 0.393 
  41-50 ปี 51 ปีขึ้นไป 0.035 0.755 
การเสาะหาข้อมูล 21-30 ปี 31-40 ปี   0.127 0.191 
    41-50 ปี 0.285 0.006* 
    51 ปีขึ้นไป 0.251 0.019* 
  31-40 ปี   41-50 ปี 0.158 0.187 
    51 ปีขึ้นไป 0.124 0.308 
  41-50 ปี 51 ปีขึ้นไป -0.034 0.791 

* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลตาราง 4.19 การวิเคราะห์ความแตกต่างความคิดเห็น

เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนของกลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร จ าแนก
ตามอายุเป็นรายคู่ พบว่า ขั้นการตระหนักถึงความต้องการ กลุ่มที่อายุ 21-30 ปี มีระดับการ
ตัดสินใจซื้อในขั้นนี้มากกว่า (Mean Difference เป็นบวก) กลุ่มที่อายุ 31-40 ปี  อายุ 41-50 ปี 
และอายุ 51 ปีขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig. < 0.05) ส่วนคู่อ่ืน ๆ มีระดับ
การตัดสินใจซื้อไม่แตกต่างกันทางสถิติ (Sig. > 0.05)  

ขั้นการเสาะหาข้อมูล พบว่า กลุ่มที่อายุ 21-30 ปี มีระดับการตัดสินใจซื้อในขั้นนี้
มากกว่า (Mean Difference เป็นบวก) อายุ 41-50 ปี และกลุ่มที่อายุ 51 ปีขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig. < 0.05) ส่วนคู่อ่ืน ๆ มีระดับการตัดสินใจซื้อไม่แตกต่างกันทางสถิติ 
(Sig. > 0.05) 
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สมมติฐานที่ 1.3 สถานภาพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนแตกต่างกัน 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 : กลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร ที่สถานภาพแตกต่างกัน มีการ

ตัดสินใจซื้ออาหารคลีนไม่แตกต่างกัน 
H1 : กลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร ที่สถานภาพแตกต่างกัน มีการ

ตัดสินใจซื้ออาหารคลีนแตกต่างกัน 

ตาราง 4.20 การวิเคราะห์ความแตกต่างความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนของ
กลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพ 
การตัดสินใจซือ้ สถานภาพ X  S.D. t Sig. 

การตระหนักถึงความต้องการ โสด 3.82 0.62 1.790 0.074 
  สมรส 3.69 0.61   

การเสาะหาข้อมูล โสด 3.91 0.64 0.888 0.375 
  สมรส 3.83 0.78   

การประเมินทางเลือก โสด 3.85 0.60 1.165 0.245 
  สมรส 3.76 0.65   

การตัดสินใจซื้อ โสด 3.88 0.59 1.002 0.317 
  สมรส 3.81 0.54   

พฤติกรรมหลังการซื้อ โสด 4.03 0.63 0.830 0.407 
  สมรส 3.97 0.61   

ภาพรวม โสด 3.90 0.52 1.325 0.186 
  สมรส 3.82 0.54   

* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

จากตาราง 4.20 การวิเคราะห์ความแตกต่างความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ
อาหารคลีนของกลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร  จ าแนกตามสถานภาพ  
เพื่อทดสอบสมมติฐานที่ 1.3 พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติ มากกว่า 0.05 (Sig. = 0.186 > 0.05) 
หมายความว่ายอมรับสมมติฐาน H0 คือ กลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร                         
ที่สถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนไม่แตกต่างกัน และเมื่อพิจารณาแต่ละ
ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ พบว่า กลุ่มสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน 
ไม่แตกต่างกัน (Sig. > 0.05)  
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สมมติฐานที่ 1.4 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน แตกต่างกัน 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 : กลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร ที่ระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการ

ตัดสินใจซื้ออาหารคลีนไม่แตกต่างกัน 
H1 : กลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร ที่ระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการ

ตัดสินใจซื้ออาหารคลีนแตกต่างกัน 

ตาราง 4.21 การวิเคราะห์ความแตกต่างความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนของ
กลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดับการศึกษา 

การตัดสินใจซือ้ ระดับการศึกษา X  S.D. F Sig. 
การตระหนักถึงความต้องการ ต่ ากว่าปริญญาตร ี 3.73 0.63 3.550 0.030* 

ปริญญาตร ี 3.83 0.61    
สูงกวา่ปริญญาตร ี 3.60 0.59   

การเสาะหาข้อมูล ต่ ากว่าปริญญาตร ี 3.87 0.62 3.925 0.021*  
ปริญญาตร ี 3.95 0.64    
สูงกวา่ปริญญาตร ี 3.68 0.84   

การประเมินทางเลือก ต่ ากว่าปริญญาตร ี 3.72 0.64 2.146 0.119  
ปริญญาตร ี 3.86 0.61    
สูงกวา่ปริญญาตร ี 3.73 0.55   

การตัดสินใจซื้อ ต่ ากว่าปริญญาตร ี 3.78 0.58 2.395 0.093  
ปริญญาตร ี 3.92 0.58    
สูงกวา่ปริญญาตร ี 3.77 0.51   

พฤติกรรมหลังการซื้อ ต่ ากว่าปริญญาตร ี 3.98 0.64 1.540 0.216  
ปริญญาตร ี 4.06 0.64    
สูงกวา่ปริญญาตร ี 3.91 0.58   

ภาพรวม ต่ ากว่าปริญญาตร ี 3.82 0.56 3.474 0.032* 
  ปริญญาตร ี 3.92 0.52   
  สูงกว่าปริญญาตรี 3.74 0.50   

* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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จากตาราง 4.21 การวิเคราะห์ความแตกต่างความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ
อาหารคลีนของกลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดับการศึกษา  
เพื่อทดสอบสมมติฐานการศึกษาที่  1.4 พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติ  น้อยกว่ากว่า 0.05  
(Sig. = 0.032 < 0.05) หมายความว่า ยอมรับสมมติฐาน H1 คือ กลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี 
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนแตกต่างกัน  
เมื่อพิจารณาแต่ละขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ พบว่า ขั้นการตระหนักถึงความต้องการ และขั้นการ
เสาะหาข้อมูล กลุ่มที่ระดับการศึกษาแตกต่างกันมีความคิดเห็นแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ 
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig. < 0.05) ส่วนในขั้นการประเมินทางเลือก ขั้นการตัดสินใจซื้อ และ 
ขั้นพฤติกรรมหลังการซื้อ กลุ่มที่ระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีความคิดเห็น ไม่แตกต่างกัน 
ทางสถิติ (Sig. > 0.05)  

จากผลการวิเคราะห์ในตาราง 4.21 พบว่า การตัดสินใจซื้ออาหารคลีนของกลุ่ม 
วัยท างานในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร ที่ระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีความคิดเห็น 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จะท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ ด้วยวิธีของ LSD 
ได้ผลวิเคราะห์ดังนี้ 
 
ตาราง 4.22 การวิเคราะห์ความแตกต่างความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนของกลุ่ม

วัยท างานในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดับการศึกษาเป็นรายคู่ 

การตัดสินใจซือ้ (I) ระดับการศึกษา (J) ระดับการศึกษา 
Mean Difference 

(I-J) 
Sig. 

การตระหนักถึงความ
ต้องการ  

ต่ ากว่าปริญญาตร ี ปริญญาตร ี -0.095 0.270 
  สูงกวา่ปริญญาตร ี 0.131 0.222 

  ปริญญาตร ี สูงกวา่ปริญญาตร ี 0.226 0.009* 
การเสาะหาข้อมูล ต่ ากว่าปริญญาตร ี ปริญญาตร ี -0.077 0.423 
    สูงกวา่ปริญญาตร ี 0.192 0.107 
  ปริญญาตร ี สูงกวา่ปริญญาตร ี 0.270 0.005* 
ภาพรวม ต่ ากว่าปริญญาตร ี ปริญญาตร ี -0.105 0.157 
    สูงกวา่ปริญญาตร ี 0.080 0.384 
  ปริญญาตร ี สูงกวา่ปริญญาตร ี 0.185 0.013* 

* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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จากตาราง 4.22 การวิเคราะห์ความแตกต่างความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ
อาหารคลีนของกลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดับการศึกษา 
เป็นรายคู่ พบว่า ภาพรวมการตัดสินใจซื้อ พบว่า กลุ่มที่ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีระดับ 
การตัดสินใจซื้อในขั้นนี้มากกว่า (Mean Difference เป็นบวก) กลุ่มที่ระดับการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig. = 0.013 < 0.05) ส่วนคู่อ่ืน ๆ มีระดับ 
กาตัดสินใจซื้อในภาพรวม ไม่แตกต่างกันทางสถิติ (Sig. > 0.05)  

ขั้นการตระหนักถึงความต้องการ พบว่า กลุ่มที่ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี มีระดับ
การตัดสินใจซื้อในขั้นนี้มากกว่า (Mean Difference เป็นบวก) กลุ่มที่ระดับการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig. = 0.009 < 0.05) ส่วนคู่อ่ืน ๆ มีระดับ
การตัดสินใจซื้อในขั้นการตระหนักถึงความต้องการ ไม่แตกต่างกันทางสถิติ (Sig. > 0.05)  

ขั้นการเสาะหาข้อมูล พบว่า กลุ่มที่ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี มีระดับการตัดสินใจ
ซื้อในขั้นนี้มากกว่า (Mean Difference เป็นบวก) กลุ่มที่ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี  
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig. = 0.005 < 0.05) ส่วนคู่อ่ืน ๆ มีระดับการตัดสินใจ
ซื้อในขั้นการเสาะหาข้อมูล ไม่แตกต่างกันทางสถิติ (Sig. > 0.05)  

สมมติฐานที่ 1.5 รายได้ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน แตกต่างกัน 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 : กลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร ที่รายได้แตกต่างกัน มีการตัดสินใจ

ซื้ออาหารคลีนไม่แตกต่างกัน 
H1 : กลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร ที่รายได้แตกต่างกัน มีการตัดสินใจ

ซื้ออาหารคลีนแตกต่างกัน 

ตาราง 4.23 การวิเคราะห์ความแตกต่างความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนของ
กลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได ้

การตัดสินใจซือ้ รายได้ X  S.D. F Sig. 
การตระหนักถึงปัญหาหรือความ
ต้องการ 

ไม่เกิน 10,000 บาท 3.70 0.84 1.471 0.199 
10,001 - 20,000 บาท 3.84 0.62   

 20,001 - 30,000 บาท 3.80 0.58   
 30,001 - 40,000 บาท 3.73 0.61   
 40,001 - 50,000 บาท 3.65 0.62    

50,001 บาท ขึ้นไป 3.59 0.55   
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ตาราง 4.23 การวิเคราะห์ความแตกต่างความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนของ
กลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได ้(ต่อ) 

การตัดสินใจซือ้ รายได้ X  S.D. F Sig. 
การเสาะหาข้อมูล ไม่เกิน 10,000 บาท 3.67 1.13 1.536 0.178  

10,001 - 20,000 บาท 3.90 0.68   

 20,001 - 30,000 บาท 4.01 0.56   
 30,001 - 40,000 บาท 3.77 0.72   
 40,001 - 50,000 บาท 3.82 0.67    

50,001 บาท ขึ้นไป 3.77 0.67   

การประเมินทางเลือก ไม่เกิน 10,000 บาท 3.82 0.92 0.530 0.754  
10,001 - 20,000 บาท 3.81 0.59   

 20,001 - 30,000 บาท 3.88 0.62   
 30,001 - 40,000 บาท 3.75 0.46   
 40,001 - 50,000 บาท 3.71 0.59    

50,001 บาท ขึ้นไป 3.76 0.55   

การตัดสินใจซื้อ ไม่เกิน 10,000 บาท 3.84 0.69 0.159 0.977  
10,001 - 20,000 บาท 3.86 0.61   

 20,001 - 30,000 บาท 3.89 0.54   
 30,001 - 40,000 บาท 3.90 0.57   
 40,001 - 50,000 บาท 3.85 0.49    

50,001 บาท ขึ้นไป 3.81 0.50   

พฤติกรรมหลังการซื้อ ไม่เกิน 10,000 บาท 4.08 0.62 0.313 0.905  
10,001 - 20,000 บาท 3.99 0.66   

 20,001 - 30,000 บาท 4.07 0.63   
 30,001 - 40,000 บาท 3.98 0.56   
 40,001 - 50,000 บาท 4.03 0.59    

50,001 บาท ขึ้นไป 3.97 0.62   

ภาพรวม ไม่เกิน 10,000 บาท 3.82 0.77 0.687 0.633 
  10,001 - 20,000 บาท 3.88 0.55   
 20,001 - 30,000 บาท 3.93 0.48   
 30,001 - 40,000 บาท 3.83 0.46   
 40,001 - 50,000 บาท 3.81 0.50   
  50,001 บาท ขึน้ไป 3.78 0.50   
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จากตาราง 4.23 การวิเคราะห์ความแตกต่างความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ
อาหารคลีนของกลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้ เพื่อทดสอบ
สมมติฐานที่ 1.5 พบว่า ค่านัยส าคัญทางสถิติ มากกว่า 0.05 (Sig. = 0.633 > 0.05) หมายความว่า
ยอมรับสมมติฐาน H0 คือ กลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร ที่รายได้แตกต่างกัน  
มีการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนไม่แตกต่างกัน และเมื่อพิจารณาแต่ละขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ 
พบว่า กลุ่มที่มีรายได้แตกต่างกัน มีความคิดเห็น ไม่แตกต่างกันทางสถิติ (Sig. > 0.05)  

 

4.1.2 ผลการทดสอบสมมุติฐานการศึกษาที่ 2 
การทดสอบสมมติฐานการศึกษาที่ 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนของกลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร ท าการ
วิเคราะห์โดยการวิ เคราะห์ความแตกต่างค่าเฉลี่ยคะแนนระดับความคิดเห็น โดยใช้สถิ ติ  
Independent Samples t-Test และ One Way ANOVA (F-Test) ผลการวิเคราะห์เป็น ดังนี้ 
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1. การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson Correlation Coefficient Analysis) 
ตาราง 4.24 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด กับการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนของกลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี 

กรุงเทพมหานคร 
  statistics Product Price Place Promotion MM ND IS EA PD PB 

Price r 0.515          

  Sig. 0.000*          

Place r 0.485 0.631         

  Sig. 0.000* 0.000*         

Promotion r 0.529 0.571 0.692        

  Sig. 0.000* 0.000* 0.000*        

MM r 0.758 0.823 0.855 0.857       

  Sig. 0.000* 0.000* 0.000* 0.000*       

ND r 0.595 0.564 0.512 0.656 0.707      

  Sig. 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000*      

IS r 0.474 0.550 0.461 0.584 0.630 0.686     

  Sig. 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000*     

EA r 0.470 0.528 0.506 0.587 0.636 0.705 0.733    

  Sig. 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000*    74 
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ตาราง 4.24 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด กับการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนของกลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี 
กรุงเทพมหานคร (ต่อ) 

  statistics Product Price Place Promotion MM ND IS EA PD PB 

PD r 0.473 0.522 0.492 0.538 0.615 0.638 0.611 0.698   

  Sig. 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000*   

PB r 0.438 0.457 0.466 0.470 0.556 0.553 0.563 0.649 0.707  

  Sig. 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000*  

Decision r 0.576 0.617 0.572 0.667 0.739 0.842 0.854 0.889 0.852 0.815 
  Sig. 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 

 
จากผลการวิเคราะห์ตาราง 4.24 ส่วนประสมทางการตลาดภาพรวม (MM) มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนภาพรวม (Decision) 

ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (Sig. < 0.05) ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ  0.739 และส่วนประสมทางการตลาดภาพรวม (MM) มีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนในแต่ละขั้น ได้แก่ ขั้นการตระหนักถึงความต้องการ (ND) ขั้นการเสาะหาข้อมูล (IS) ขั้นการประเมินทางเลือก (EA)  
ขั้นการตัดสินใจซื้อ (PD) และขั้นพฤติกรรมหลังการซื้อ (PB) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig. < 0.05) โดยมีความสัมพันธ์กันในระดับ 
ปานกลางถึงค่อนข้างสูง มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ระหว่าง 0.556 – 0.707  

ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Product) มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนภาพรวม (Decision) ที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 (Sig. < 0.05) ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.576 และส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Product) มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้ออาหารคลีนในแต่ละขั้น ได้แก่ ขั้นการตระหนักถึงความต้องการ (ND) ขั้นการเสาะหาข้อมูล (IS) ขั้นการประเมินทางเลือก (EA) ขั้นการ  
ตัดสินใจซื้อ (PD) และขั้นพฤติกรรมหลังการซื้อ (PB) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig. < 0.05) โดยมีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลางถึง
ค่อนข้างสูง มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ระหว่าง 0.438 – 0.595  
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ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (Price) มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหาร 
คลีนภาพรวม (Decision) ที่ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (Sig. < 0.05) ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.617 และส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (Price) มีความสัมพันธ์ 
กับการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนในแต่ละขั้น ได้แก่ ขั้นการตระหนักถึงความต้องการ (ND) ขั้นการ
เสาะหาข้อมูล (IS) ขั้นการประเมินทางเลือก (EA) ขั้นการตัดสินใจซื้อ (PD) และขั้นพฤติกรรม 
หลังการซื้อ (PB) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig. < 0.05) โดยมีความสัมพันธ์กัน 
ในระดับปานกลางถึงค่อนข้างสูง มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ระหว่าง 0.457 – 0.564  

ส่วนประสมทางการตลาดด้านสถานที่จัดจ าหน่าย (Place) มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้ออาหารคลีนภาพรวม (Decision) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (Sig. < 0.05)  
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.572 และส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (Price)  
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนในแต่ละขั้น ได้แก่ ขั้นการตระหนักถึงความต้องการ 
(ND) ขั้นการเสาะหาข้อมูล (IS) ขั้นการประเมินทางเลือก (EA) ขั้นการตัดสินใจซื้อ (PD) และ 
ขั้นพฤติกรรมหลังการซื้อ (PB) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig. < 0.05) โดยมี
ความสัมพันธ์กันในระดับปานกลางถึงค่อนข้างสูง มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ระหว่าง 0.461 – 
0.512  

ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) มีความสัมพันธ์กับ 
การตัดสินใจซื้ออาหารคลีนภาพรวม (Decision) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (Sig. < 0.05)  
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.667 และส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนในแต่ละขั้น ได้แก่ ขั้นการตระหนักถึงความต้องการ 
(ND) ขั้นการเสาะหาข้อมูล (IS) ขั้นการประเมินทางเลือก (EA) ขั้นการตัดสินใจซื้อ (PD) และ 
ขั้นพฤติกรรมหลังการซื้อ (PB) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig. < 0.05) โดยมี
ความสัมพันธ์กันในระดับปานกลางถึงค่อนข้างสูง มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ระหว่าง 0.470 – 
0.656  
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2. การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ เพื่อทดสอบสมมติฐานการศึกษาที่  1 ปัจจัย 

ด้านส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนของกลุ่ม 
วัยท างานในเขตราชเทวีกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ได้ผลการทดสอบดังนี้ 

สมมติฐานที่ 2.1 ส่วนประสมการตลาดภาพรวม มีความสัมพันธ์กับภาพรวมการ
ตัดสินใจซื้ออาหารคลีน  

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 : ภาพรวมส่วนประสมทางการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับภาพรวมการตัดสินใจซื้อ 
   อาหารคลีน  

H1 : ภาพรวมส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับภาพรวมการตัดสินใจซื้อ 
   อาหารคลีน  

ตารางที่ 4.25 การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณระหว่างภาพรวมส่วนประสมทางการตลาดกับการ
ตัดสินใจซื้ออาหารคลีนภาพรวม 

Model 
Profitability 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std.Error Beta 

(Constant) 0.845 0.151  5.602 0.000* 
MM 0.792 0.039 0.739 20.190 0.000* 

r = 0.739                 r2 = 0.547              S.E. = 0.355 
F = 407.618            Df = 1, 338            Sig.  = 0.000*     Durbin-Watson = 1.96 

a. Dependent Variable: ภาพรวมการตัดสินใจซื้อ (decision) 

จากตาราง 4.25 การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณระหว่างส่วนประสมทางการตลาด 
ในภาพรวม (MM) ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนภาพรวม (decision) ของกลุ่มวัยท างานในเขต
ราชเทวี กรุงเทพมหานคร เพื่อทดสอบสมมติฐานที่ 2.1 พบว่า นัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 
(Sig. = 0.000 < 0.05) หมายความว่ายอมรับสมมติฐาน H1 คือ ภาพรวมส่วนประสมทาง
การตลาด มีความสัมพันธ์กับภาพรวมการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน โดยได้ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ r = 0.739 และ ค่า r2 = 0.547 หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวม 
(MM) สามารถอธิบายการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนภาพรวม (decision) ได้ 54.7% ถือว่าอยู่ใน
ระดับปานกลาง  
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สมมติฐานที่ 2.2 ส่วนประสมทางการตลาดรายด้าน มีความสัมพันธ์กับภาพรวมการ
ตัดสินใจซื้ออาหารคลีน 

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 : ส่วนประสมทางการตลาดรายด้าน ไม่มีความสัมพันธ์กับภาพรวมการตัดสินใจซื้อ

อาหารคลีน  
H1 : ส่วนประสมทางการตลาดรายด้าน มีความสัมพันธ์กับภาพรวมการตัดสินใจซื้อ

อาหารคลีน  

ตาราง 4.26 การวิเคราะห์ถดถอยพหุระหว่างส่วนประสมทางการตลาดรายด้าน กับการตัดสินใจ
ซื้ออาหารคลีนภาพรวม 

Model 
Profitability 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std.Error Beta Tolerance VIF 

(Constant) 0.873 0.155  5.626 0.000*   
Product 0.214 0.042 0.227 5.075 0.000* 0.652 1.533 
Price 0.236 0.044 0.263 5.311 0.000* 0.533 1.876 
Place 0.040 0.048 0.046 0.835 0.405 0.438 2.284 
Promotion 0.296 0.044 0.363 6.770 0.000* 0.455 2.199 

r = 0.749                 r2 = 0.562              S.E. = 0.351 

F = 107.293            Df = 4, 335             Sig. = 0.000*      Durbin-Watson = 1.981 
a. Dependent Variable: ภาพรวมการตัดสินใจซื้อ (decision) 

จากตาราง 4.26 การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณระหว่างส่วนประสมทางการตลาด 
รายด้าน ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนภาพรวม (decision) เพื่อทดสอบสุมติฐานที่ 2.2 พบว่า 
นัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 (Sig. = 0.000 < 0.05) หมายความว่ายอมรับสมมุติฐาน H1  
คือ ส่วนประสมทางการตลาดรายด้าน มีความสัมพันธ์กับภาพรวมการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน  
ได้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ r = 0.749 และ ค่า r2 = 0.562 หมายความว่าสมการถดถอย
สามารถอธิบายการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนภาพรวม (Decision) ได้ 56.2% พิจารณาปัญหา 
Multi Collinearity โดยค่า Tolerance ต้องไม่น้อยกว่า 0.2 และค่า VIF ต้องไม่เกิน 10 ซึ่งพบว่า
เป็นตามเกณฑ์  โดยตัวแปรที่ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญ คือ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา 
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(Price) และด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

(Sig. < 0.05) เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย () พบว่า ทั้ง 3 ตัว มีค่าเป็นบวก 
หมายความว่า มีความสัมพันธ์ทางบวกกับการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนภาพรวม (decision) หรือ
ถ้าตัวแปรใดมีค่าเพิ่มขึ้น/ลดลง จะท าให้การตัดสินใจซื้ออาหารคลีนภาพรวม (decision) เพิ่มขึ้น/
ลดลง เช่นกัน 

สมมติฐานที่ 2.3 ส่วนประสมทางการตลาดรายด้าน มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
อาหารคลีน ด้านการตระหนักถึงความต้องการ 

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 : ส่วนประสมทางการตลาดรายด้าน ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน  

ด้านการตระหนักถึงความต้องการ  
H1 : ส่วนประสมทางการตลาดรายด้าน มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน 

ด้านการตระหนักถึงความต้องการ 

ตาราง 4.27 การวิเคราะห์ถดถอยพหุระหว่างส่วนประสมทางการตลาดรายด้าน กับการตัดสินใจ
ซื้ออาหารคลีน ด้านการตระหนักถึงความต้องการ 

Model 
Profitability 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std.Error Beta Tolerance VIF 

(Constant) 0.389 0.185  2.099 0.037*   
Product 0.322 0.051 0.293 6.376 0.000* 0.652 1.533 
Price 0.214 0.053 0.205 4.024 0.000* 0.533 1.876 
Place -0.046 0.058 -0.045 -0.794 0.428 0.438 2.284 
Promotion 0.393 0.052 0.413 7.498 0.000* 0.455 2.199 

r = 0.733                 r2 = 0.538              S.E. = 0.419 

F = 97.484            Df = 4, 335              Sig. = 0.000*      Durbin-Watson = 2.088 
a. Dependent Variable: ด้านการตระหนักถึงความต้องการ (ND) 

จากตาราง 4.27 การวิเคราะห์ถดถอยพหุระหว่างส่วนประสมทางการตลาดรายด้าน 
ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนขั้นการตระหนักถึงความต้องการ (ND) เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
ที่ 2.3 พบว่า นัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 (Sig. = 0.000 < 0.05) หมายความว่ายอมรับ
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สมมติฐาน H1 คือ ส่วนประสมทางการตลาดรายด้าน มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ 
อาหารคลีน ด้านการตระหนักถึงความต้องการ ได้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ r = 0.733 
และ ค่า r2 = 0.538 หมายความว่าสมการถดถอยสามารถอธิบายการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน 
ขั้นการตระหนักถึงความต้องการ (ND) ได้ 53.8% พิจารณาปัญหา Multi Collinearity โดยค่า 
Tolerance ต้องไม่น้อยกว่า 0.2 และค่า VIF ต้องไม่เกิน 10 ซึ่งพบว่าเป็นตามเกณฑ์ โดยตัวแปร 
ที่ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญ คือ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) และด้านการส่งเสริม
การขาย (Promotion) มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 (Sig. < 0.05) เมื่อพิจารณา 

ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย () พบว่า ทั้ง 3 ตัว มีค่าเป็นบวก หมายความว่า มีความสัมพันธ์
ทางบวกกับการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนขั้นการตระหนักถึงความต้องการ (ND) หรือถ้าตัวแปรใด 
มีค่าเพิ่มขึ้น/ลดลง จะท าให้การตัดสินใจขั้นการตระหนักถึงความต้องการ (ND) เพิ่มขึ้น/ลดลง 
เช่นกัน 

สมมติฐานที่ 2.4 ส่วนประสมทางการตลาดรายด้าน มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้ออาหารคลีน ด้านการเสาะหาข้อมูล 

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 : ส่วนประสมทางการตลาดรายด้าน ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน 

ด้านการเสาะหาข้อมูล 
H1 : ส่วนประสมทางการตลาดรายด้าน มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน 

ด้านการเสาะหาข้อมูล 
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ตาราง 4.28 การวิเคราะห์ถดถอยพหุระหว่างส่วนประสมทางการตลาดรายด้าน กับการตัดสินใจ
ซื้ออาหารคลีนด้านการเสาะหาข้อมูล 

Model 
Profitability 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std.Error Beta Tolerance VIF 

(Constant) 0.631 0.231  2.735 0.007*   
Product 0.190 0.063 0.155 3.022 0.003* 0.652 1.533 
Price 0.338 0.066 0.290 5.118 0.000* 0.533 1.876 
Place -0.061 0.072 -0.053 -0.848 0.397 0.438 2.284 
Promotion 0.394 0.065 0.371 6.040 0.000* 0.455 2.199 

r = 0.652                 r2 = 0.425              S.E. = 0.522 

F = 61.95            Df = 4, 335                Sig. = 0.000**      Durbin-Watson = 2.025 
a. Dependent Variable: ด้านการเสาะหาข้อมูล (IS) 
 

จากตาราง 4.28 การวิเคราะห์ถดถอยพหุระหว่างส่วนประสมทางการตลาดรายด้าน 
ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนขั้นการเสาะหาข้อมูล (IS) เพื่อทดสอบสมมติฐานที่ 2.4 พบว่า 
นัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 (Sig. = 0.000 < 0.05) หมายความว่ายอมรับสมมติฐาน H1  
คือ ส่วนประสมทางการตลาดรายด้าน มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน ด้านการ
เสาะหาข้อมูล ได้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ r = 0.652 และ ค่า r2 = 0.425 หมายความว่า
สมการถดถอยสามารถอธิบายการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนขั้นการเสาะหาข้อมูล ( IS) ได้ 42.5% 
พิจารณาปัญหา Multi Collinearity โดยค่า Tolerance ต้องไม่น้อยกว่า 0.2 และค่า VIF ต้องไม่เกิน 10 
ซึ่งพบว่าเป็นตามเกณฑ์  โดยตัวแปรที่ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญ คือ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
ด้านราคา (Price) และด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ

นัยส าคัญ 0.05 (Sig. < 0.05) เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย () พบว่า ทั้ง 3 ตัว มีค่า
เป็นบวก หมายความว่า มีความสัมพันธ์ทางบวกกับการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนขั้นการเสาะหา
ข้อมูล (IS) หรือถ้าตัวแปรใดมีค่าเพิ่มขึ้น/ลดลง จะท าให้การตัดสินใจขั้นการเสาะหาข้อมูล ( IS) 
เพิ่มขึ้น/ลดลง เช่นกัน  
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สมมติฐานที่ 2.5 ส่วนประสมทางการตลาดรายด้าน มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้ออาหารคลีน ด้านการประเมินทางเลือก 

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 : ส่วนประสมทางการตลาดรายด้าน ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน  

ด้านการประเมินทางเลือ 
H1 : ส่วนประสมทางการตลาดรายด้าน มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน 

ด้านการประเมินทางเลือก 

ตาราง 4.29 การวิเคราะห์ถดถอยพหุระหว่างส่วนประสมทางการตลาดรายด้าน กับการตัดสินใจ
ซื้ออาหารคลีนด้านการประเมินทางเลือก 

Model 
Profitability 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std.Error Beta Tolerance VIF 

(Constant) 0.905 0.206  4.401 0.000*   
Product 0.161 0.056 0.149 2.876 0.004* 0.652 1.533 
Price 0.223 0.059 0.217 3.789 0.000* 0.533 1.876 
Place 0.064 0.064 0.063 0.995 0.320 0.438 2.284 
Promotion 0.318 0.058 0.340 5.483 0.000* 0.455 2.199 

r = 0.645                 r2 = 0.415              S.E. = 0.465 

F = 59.527            Df = 4, 335              Sig. = 0.000*      Durbin-Watson = 1.964 
a. Dependent Variable: ด้านการประเมินทางเลือก (EA) 

จากตาราง 4.29 การวิเคราะห์ถดถอยพหุระหว่างส่วนประสมทางการตลาดรายด้าน 
ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนขั้นการประเมินทางเลือก (EA) เพื่อทดสอบสมมติฐานที่ 2.5 พบว่า 
นัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 (Sig. = 0.000 < 0.05) หมายความว่ายอมรับสมมติฐาน H1 คือ 
ส่วนประสมทางการตลาดรายด้าน มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน ด้านการ
ประเมินทางเลือก ได้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ r = 0.645 และ ค่า r2 = 0.415 หมายความ
ว่าสมการถดถอยสามารถอธิบายการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนขั้นการประเมินทางเลือก (EA)  
ได้ 41.5% พิจารณาปัญหา Multi Collinearity โดยค่า Tolerance ต้องไม่น้อยกว่า 0.2 และ 
ค่า VIF ต้องไม่เกิน 10 ซึ่งพบว่าเป็นตามเกณฑ์  โดยตัวแปรที่ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญ คือ  
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ด้านผลิตภัณฑ์(Product) ด้านราคา (Price) และด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion)  
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 (Sig. < 0.05) เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การ

ถดถอย () พบว่า ทั้ง 3 ตัว มีค่าเป็นบวก หมายความว่ามีความสัมพันธ์ทางบวกกับการตัดสินใจ
ซื้ออาหารคลีนขั้นการประเมินทางเลือก (EA) หรือถ้าตัวแปรใดมีค่าเพิ่มขึ้น/ลดลง จะท าให้การ
ตัดสินใจขั้นการประเมินทางเลือก (EA) เพิ่มขึ้น/ลดลง เช่นกัน 

สมมติฐานที่ 2.6 ส่วนประสมทางการตลาดรายด้าน มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้ออาหารคลีน ด้านการตัดสินใจซื้อ 

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 : ส่วนประสมทางการตลาดรายด้าน ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน  

ด้านการตัดสินใจซื้อ 
H1 : ส่วนประสมทางการตลาดรายด้าน มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน 

ด้านการตัดสินใจซื้อ 

ตาราง 4.30 การวิเคราะห์ถดถอยพหุระหว่างส่วนประสมทางการตลาดรายด้าน กับการตัดสินใจ
ซื้ออาหารคลีนด้านการตัดสินใจซื้อ 

Model 
Profitability 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std.Error Beta Tolerance VIF 

(Constant) 1.165 0.198  5.876 0.000*   
Product 0.185 0.054 0.182 3.421 0.001* 0.652 1.533 
Price 0.225 0.057 0.233 3.962 0.000* 0.533 1.876 
Place 0.083 0.062 0.087 1.340 0.181 0.438 2.284 
Promotion 0.217 0.056 0.247 3.877 0.000* 0.455 2.199 

r = 0.619                 r2 = 0.383             S.E. = 0.448 

F = 52.000            Df = 4, 335             Sig. = 0.000*      Durbin-Watson = 2.036 
a. Dependent Variable: ด้านการตัดสินใจซื้อ (PD) 
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จากตาราง 4.30 การวิเคราะห์ถดถอยพหุระหว่างส่วนประสมทางการตลาดรายด้าน 
ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนขั้นการตัดสินใจซื้อ (PD) เพื่อทดสอบสมมติฐานที่ 2.6 พบว่า 
นัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 (Sig. = 0.000 < 0.05) หมายความว่ายอมรับสมมติฐาน H1  
คือ ส่วนประสมทางการตลาดรายด้าน มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน ด้านการ
ตัดสินใจซื้อ ได้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ r = 0.619 และ ค่า r2 = 0.383 หมายความว่า
สมการถดถอยสามารถอธิบายการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนขั้นการตัดสินใจซื้อ (PD) ได้ 38.3% 
พิจารณาปัญหา Multi Collinearity โดยค่า Tolerance ต้องไม่น้อยกว่า 0.2 และค่า VIF ต้อง 
ไม่เกิน 10 ซึ่งพบว่าเป็นตามเกณฑ์ โดยตัวแปรที่ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญ คือ ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) ด้านราคา (Price) และด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) มีนัยส าคัญทางสถิติ 

ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 (Sig. < 0.05) เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย () พบว่า  
ทั้ง 3 ตัว มีค่าเป็นบวก หมายความว่ามีความสัมพันธ์ทางบวกกับการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน 
ขั้นการตัดสินใจซื้อ (PD) หรือถ้าตัวแปรใดมีค่าเพิ่มขึ้น/ลดลง จะท าให้การตัดสินใจขั้นการ
ตัดสินใจซื้อ (PD) เพิ่มขึ้น/ลดลง เช่นกัน  

สมมติฐานที่ 2.7 ส่วนประสมทางการตลาดรายด้าน มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้ออาหารคลีน ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 : ส่วนประสมทางการตลาดรายด้าน ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน  

ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 
H1 : ส่วนประสมทางการตลาดรายด้าน มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน  

ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 
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ตาราง 4.31 การวิเคราะห์ถดถอยพหุระหว่างส่วนประสมทางการตลาดรายด้าน กับการตัดสินใจ
ซื้ออาหารคลีนด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 

Model 
Profitability 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std.Error Beta Tolerance VIF 

(Constant) 1.273 0.232  5.487 0.000*   
Product 0.214 0.063 0.191 3.390 0.001* 0.652 1.533 
Price 0.180 0.066 0.168 2.703 0.007* 0.533 1.876 
Place 0.162 0.072 0.154 2.242 0.026* 0.438 2.284 
Promotion 0.161 0.066 0.165 2.456 0.015* 0.455 2.199 

r = 0.556                 r2 = 0.310             S.E. = 0.525 

F = 37.562            Df = 4, 335             Sig. = 0.000**      Durbin-Watson = 2.023 
a. Dependent Variable: ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ (PB) 

 
จากตาราง 4.31 จากการวิเคราะห์ถดถอยพหุระหว่างส่วนประสมทางการตลาด 

รายด้าน ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนขั้นพฤติกรรมหลังการซื้อ (PB) เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
ที่ 2.7 พบว่า นัยส าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 (Sig. = 0.000 < 0.05) หมายความว่ายอมรับ
สมมติฐาน H1 คือ ส่วนประสมทางการตลาดรายด้าน มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ 
อาหารคลีน ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ได้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ r = 0.556 และ  
ค่า r2 = 0.310 หมายความว่าสมการถดถอยสามารถอธิบายการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนขั้น
พฤติกรรมหลังการซื้อ (PB) ได้ 38.3% พิจารณาปัญหา Multi Collinearity โดยค่า Tolerance 
ต้องไม่น้อยกว่า 0.2 และค่า VIF ต้องไม่เกิน 10 ซึ่งพบว่าเป็นตามเกณฑ์ โดยตัวแปรที่ส่งผล 
อย่างมีนัยส าคัญ คือ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย 
(Place) และด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

(Sig. < 0.05) เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย () พบว่า ทั้ง 4 ตัว มีค่าเป็นบวก 
หมายความว่ามีความสัมพันธ์ทางบวกกับการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนขั้นพฤติกรรมหลังการซื้อ 
(PB) หรือถ้าตัวแปรใดมีค่าเพิ่มขึ้น/ลดลง จะท าให้การตัดสินใจขั้นพฤติกรรมหลังการซื้อ (PB) 
เพิ่มขึ้น/ลดลง เช่นกัน  
 
 



 

บทที่  5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การวิจัยเรื่อง “การตัดสินใจซื้ออาหารคลีน ของกลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี 
กรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อาหารคลีน ของกลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี  กรุงเทพมหานคร และศึกษาส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่ งผลต่อการตัดสินใจซื้ ออาหารคลีน ของกลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี
กรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผล อภิปรายผล และเสนอแนะงานวิจัยได้ดังนี้ 

 

5.1   สรุปผลการศึกษา 

5.1.1  สรุปข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
จากการศึกษาสรุปว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 70  

อายุ 21 – 30 ปี ร้อยละ 46.6 ระดับการศึกษาสูงสุด ระดับปริญญาตรี ร้อยละ 60.7 สถานภาพ
โสด ร้อยละ 66 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท ร้อยละ 37 

5.1.2 สรุปความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ของผลิตภัณฑ์อาหารคลีน 
จากการศึกษาสรุปว่า ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม 

ทางการตลาด (4P’s) ของผลิตภัณฑ์อาหารคลีน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา 
(Price) ด้านสถานที่การจัดจ าหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) พบว่า 
ภาพรวมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix : MM) ของผลิตภัณฑ์อาหารคลีน  
กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมาก (X = 3.81, S.D. = 0.49) และเมื่อพิจารณาในแต่ละด้าน
พบว่าทุกด้านทั้งด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม 
การขาย อยู่ในระดับมาก  

5.1.3 สรุปความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน 
จากการศึกษาสรุปว่า ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน ของกลุ่ม 

วัยท างานในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยระดับมาก (X = 3.87, 
S.D. = 0.53) และเมื่อพิจารณาแต่ละขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ พบว่า ขั้นการตระหนัก



87 

ถึงความต้องการ กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยระดับมาก (X = 3.76, S.D. = 0.61) ขั้นการเสาะหาข้อมูล  
กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยระดับมาก (X = 3.88, S.D. = 0.68) ขั้นการประเมินทางเลือก กลุ่มตัวอย่าง
เห็นด้วยระดับมาก (X = 3.81, S.D. = 0.60) ขั้นการตัดสินใจซื้อ กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยระดับมาก 
( X = 3.86, S.D. = 0.57) และขั้นพฤติกรรมหลังการซื้อ กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยระดับมาก  

(X = 4.02, S.D. = 0.63) 

5.1.4 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานการศึกษา 
1. สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษาที่ 1 

จากการศึกษาสรุปว่า ภาพรวมการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน ของกลุ่มวัยท างาน 
ในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร เพศชายและเพศหญิง ไม่แตกต่างกันทางสถิติ (Sig. = 0.731 > 
0.05) และเมื่อพิจารณาแต่ละขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ พบว่า เพศชายและเพศหญิง ความคิดเห็น 
ไม่แตกต่างกันทางสถิติทุกขั้นตอน (Sig. > 0.05)  

จากการศึกษาสรุปว่า ขั้นการตระหนักถึงความต้องการ พบว่า กลุ่มที่อายุ 21-30 
ปี มีระดับการตัดสินใจซื้อในขั้นนี้มากกว่า (Mean Difference เป็นบวก) กลุ่มที่อายุ 31-40 ปี  
อายุ 41-50 ปี และอายุ 51 ปีขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig. < 0.05) ส่วนคู่
อ่ืน ๆ มีระดับการตัดสินใจซื้อไม่แตกต่างกันทางสถิติ (Sig. > 0.05) ส่วนในขั้นการเสาะหาข้อมูล 
พบว่า กลุ่มที่อายุ 21-30 ปี มีระดับการตัดสินใจซื้อในขั้นนี้มากกว่า (Mean Difference เป็นบวก) 
อายุ 41-50 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig. = 0.006 < 0.05) และมากกว่า 
(Mean Difference เป็นบวก) กลุ่มที่อายุ 51 ปีขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
(Sig. = 0.006 < 0.05) ส่วนคู่อ่ืน ๆ มีระดับการตัดสินใจซื้อไม่แตกต่างกันทางสถิติ (Sig. > 0.05)  

จากการศึกษาสรุปว่า ภาพรวมการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน ของกลุ่มวัยท างาน 
ในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร ที่มีสถานภาพโสด และสมรส ไม่แตกต่างกันทางสถิติ (Sig. = 
0.186 > 0.05) และเมื่อพิจารณาแต่ละขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ พบว่า กลุ่มที่มีสถานภาพโสดและ
สมรส มีความคิดเห็น ไม่แตกต่างกันทางสถิติทุกขั้นตอน (Sig. > 0.05)  

จากการศึกษาสรุปว่า ภาพรวมการตัดสินใจซื้อ กลุ่มที่ ระดับการศึกษา 
ปริญญาตรี มีระดับการตัดสินใจซื้อในขั้นนี้มากกว่า (Mean Difference เป็นบวก) กลุ่มที่ระดับ
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig. = 0.013 < 0.05)  
ส่วนคู่อ่ืน ๆ มีระดับการตัดสินใจซื้อในภาพรวม ไม่แตกต่างกันทางสถิติ (Sig. > 0.05) ขั้นการ
ตระหนักถึงความต้องการ พบว่า กลุ่มที่ระดับการศึกษาต่ าปริญญาตรี มีระดับการตัดสินใจซื้อ 
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ในขั้นนี้มากกว่า (Mean Difference เป็นบวก) กลุ่มที่ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig. = 0.009 < 0.05) ส่วนคู่อ่ืน ๆ มีระดับการตัดสินใจซื้อในขั้น
การตระหนักถึงความต้องการ ไม่แตกต่างกันทางสถิติ (Sig. > 0.05) และขั้นการเสาะหาข้อมูล 
พบว่า กลุ่มที่ระดับการศึกษาต่ าปริญญาตรี มีระดับการตัดสินใจซื้อในขั้นนี้มากกว่า (Mean 
Difference เป็นบวก) กลุ่มที่ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 (Sig. = 0.005 < 0.05) ส่วนคู่อ่ืน ๆ มีระดับการตัดสินใจซื้อในขั้นการเสาะหาข้อมูล  
ไม่แตกต่างกันทางสถิติ (Sig. > 0.05)  

จากการศึกษาสรุปว่า ภาพรวมการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน ของกลุ่มวัยท างาน 
ในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร ที่มีรายได้แตกต่างกัน มีความคิดเห็น ไม่แตกต่างกันทางสถิติ 
(Sig. = 0.186 > 0.05) และเมื่อพิจารณาแต่ละขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ พบว่า กลุ่มที่มีรายได้
แตกต่างกัน มีความคิดเห็น ไม่แตกต่างกันทางสถิติทุกขั้นตอน (Sig. > 0.05)  

สรุปได้ว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ และระดับการศึกษา ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้ออาหารคลีนของกลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

2. สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษาที่ 2 
2.1 สรุปผลการวิ เคราะห์ ค่าสัมประสิทธิ์ สหสัมพันธ์ เพียร์สัน (Pearson 

Correlation Coefficient Analysis) 
จากการศึกษาสรุปว่า ส่วนประสมทางการตลาดภาพรวม (MM) มี

ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนภาพรวม (Decision) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
(Sig. < 0.05) ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.739 และส่วนประสมทางการตลาดภาพรวม 
(MM) มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนในแต่ละขั้น ได้แก่ ขั้นการตระหนักถึง 
ความต้องการ (ND) ขั้นการเสาะหาข้อมูล (IS) ขั้นการประเมินทางเลือก (EA) ขั้นการตัดสินใจซื้อ 
(PD) และขั้นพฤติกรรมหลังการซื้อ (PB) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig. < 0.05) 
โดยมีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ระหว่าง 0.556 – 0.707 
และเมื่อพิจารณาส่วนประสมทางการตลาดรายด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์  (Product) ด้านราคา 
(Price) ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) มีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนภาพรวม (Decision) ที่แต่ละขั้นของการตัดสินใจได้แก่ ขั้นการ
ตระหนักถึงความต้องการ (ND) ขั้นการเสาะหาข้อมูล (IS) ขั้นการประเมินทางเลือก(EA) ขั้นการ
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ตัดสินใจซื้อ (PD) และขั้นพฤติกรรมหลังการซื้อ (PB) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
(Sig. < 0.05)  โดยมีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลางถึงค่อนข้างสูง 

2.2 สรุปผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
การวิเคราะห์ถดถอยพหุระหว่างส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวม 

(MM) ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนภาพรวม (Decision) ของกลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี 
กรุงเทพมหานคร สรุปว่า สมการถดถอยที่ได้มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  
(Sig. = 0.000 < 0.05) ได้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ r = 0.739 และ ค่า r2 = 0.547 หมายความว่า
ส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวม (MM) สามารถอธิบายการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนภาพรวม 
(decision) ได้ 54.8% ถือว่าอยู่ในระดับปานกลาง  

การวิเคราะห์ถดถอยพหุระหว่างส่วนประสมทางการตลาดรายด้าน  
ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนภาพรวม (Decision) ของกลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี  
กรุงเทพมหานคร สรุปว่า สมการถดถอยที่ได้มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  
(Sig. = 0.000 < 0.05) ได้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ r = 0.749 และ ค่า r2 = 0.562 
หมายความว่าสมการถดถอยสามารถอธิบายการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนภาพรวม (Decision)  
ได้ 56.2% ถือว่าอยู่ในระดับค่อนข้างสูง โดยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์(Product) 
ด้านราคา (Price) และด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) มีความสัมพันธ์ทางบวกกับการ
ตัดสินใจซื้ออาหารคลีนภาพรวม (Decision)  

การวิเคราะห์ถดถอยพหุระหว่างส่วนประสมทางการตลาดรายด้าน  
ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนขั้นการตระหนักถึงความต้องการ (ND) ของกลุ่มวัยท างานในเขต
ราชเทวีกรุงเทพมหานคร สรุปว่า สมการถดถอยที่ได้มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
(Sig. = 0.000 < 0.05) ได้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ r = 0.733 และ ค่า r2 = 0.538 
หมายความว่า สมการถดถอยสามารถอธิบายการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนขั้นการตระหนักถึง
ความต้องการ (ND) ได้ 53.8% โดยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์  (Product)  
ด้านราคา (Price) และด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) มีความสัมพันธ์ทางบวกกับการ
ตัดสินใจซื้อ ขั้นการตระหนักถึงความต้องการ (ND) 

การวิเคราะห์ถดถอยพหุระหว่างส่วนประสมทางการตลาดรายด้าน  
ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนขั้นการเสาะหาข้อมูล ( IS) ของกลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี
กรุงเทพมหานคร สรุปว่า สมการถดถอยที่ได้มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 (Sig. = 
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0.000 < 0.05) ได้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ r = 0.652 และ ค่า r2 = 0.425 หมายความว่า
สมการถดถอยสามารถอธิบายการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนขั้นการเสาะหาข้อมูล ( IS) ได้ 42.5% 
โดยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) และด้านการส่งเสริม
การขาย (Promotion) มีความสัมพันธ์ทางบวกกับการตัดสินใจซื้อ ขั้นการเสาะหาข้อมูล (IS) 

การวิเคราะห์ถดถอยพหุระหว่างส่วนประสมทางการตลาดรายด้าน ต่อการ
ตัดสินใจซื้ออาหารคลีนขั้นการประเมินทางเลือก (EA) ของกลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี 
กรุงเทพมหานคร สรุปว่า สมการถดถอยที่ได้มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 (Sig. = 
0.000 < 0.05) ได้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ r = 0.645 และ ค่า r2 = 0.415 หมายความว่า
สมการถดถอยสามารถอธิบายการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนขั้นการประเมินทางเลือก ( EA)  
ได้ 41.5% โดยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) และด้าน
การส่งเสริมการขาย (Promotion) มีความสัมพันธ์ทางบวกกับการตัดสินใจซื้อขั้นการประเมิน
ทางเลือก (EA) 

การวิเคราะห์ถดถอยพหุระหว่างส่วนประสมทางการตลาดรายด้าน ต่อการ
ตัดสินใจซื้ ออาหารคลีนขั้นการ ตัดสินใจซื้ อ  ( PD)  ของกลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี  
กรุงเทพมหานคร สรุปว่า สมการถดถอยที่ได้มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 (Sig. = 
0.000 < 0.05) ได้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ r = 0.619 และ ค่า r2 = 0.383 หมายความว่า
สมการถดถอยสามารถอธิบายการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนขั้นการตัดสินใจซื้อ (PD) ได้ 38.3% 
โดยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) และด้านการส่งเสริม
การขาย (Promotion) มีความสัมพันธ์ทางบวกกับการตัดสินใจซื้อ ขั้นการตัดสินใจซื้อ (PD) 

การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณระหว่างส่วนประสมทางการตลาดรายด้าน 
ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนขั้นพฤติกรรมหลังการซื้อ (PB) ของกลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี 
กรุงเทพมหานคร พบว่า สมการถดถอยที่ได้มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 (Sig. = 
0.000 < 0.05) ได้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ r = 0.619 และ ค่า r2 = 0.383 หมายความว่า
สมการถดถอยสามารถอธิบายการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนขั้นพฤติกรรมหลังการซื้อ ( PB)  
ได้ 38.3% โดยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้าน
สถานที่จัดจ าหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) มีความสัมพันธ์ทางบวก
กับการตัดสินใจซื้อขั้นพฤติกรรมหลังการซื้อ (PB) 
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สรุปได้ว่าส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา 
(Price) ด้านสถานที่การจัดจ าหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) ส่งผล
ทางบวกต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนของกลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร 

 

5.2   อภิปรายผลการศึกษา 

จากผลการศึกษาการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน ของกลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี 
กรุงเทพมหานคร มีประเด็นที่สามารถน ามาอภิปรายผล ได้ดังนี้ 

จากผลการศึกษาสรุปว่าส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
ด้านราคา (Price) ด้านสถานที่การจัดจ าหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
ส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนของกลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวีกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งเป็นไปตามทฤษฎีด้านส่วนประสมทางการตลาด ที่หากปัจจัยทางการตลาด ตอบสนองความ
ต้องการ และสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย หรือเพื่อกระตุ้นให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย
เกิดความต้องการสินค้า ก็จะท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อขึ้นได้ 

จากผลการศึกษาดังกล่าว เป็นจริงตามสมมติฐานการศึกษาที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนของกลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี 
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน สอดคล้องกับ อัมพุช พวงไม้ และ ดร.ชุติมาวดี ทองจีน (2561)  
ได้ท าการศึกษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาด 4P วิถีการด าเนินชีวิต ทัศนคติ ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออาหารคลีนในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
และธิ ติมา พัดลม (2562) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนฟู้ดส์ผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดทุก ด้าน 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากผลการศึกษาสรุปว่า สรุปได้ว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ และระดับ
การศึกษา ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนของกลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวีกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกัน โดยกลุ่มที่มีอายุน้อยกว่ามีแนวโน้มที่จะเห็นด้วยและตัดสินใจซื้ออาหารคลีนจากขั้น
การตระหนักถึงความต้องการ การเสาะหาข้อมูล มากกว่ากลุ่มที่อายุเยอะ และกลุ่มที่ระดับ
การศึกษาน้อยกว่า ก็มีแนวโน้มที่จะเห็นด้วยและตัดสินใจซื้ออาหารคลีน จากขั้นการตระหนักถึง
ความต้องการ การเสาะหาข้อมูล มากกว่ากลุ่มที่การศึกษาสูงกว่า  
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 จากผลการศึกษาดังกล่าวเป็นจริงตามสมมุติฐานการศึกษาที่  1 ว่าปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนของกลุ่มวัยท างานในเขต 
ราชเทวี กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน สอดคล้องกับ ธิติมา พัดลม (2562) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรม
การตัดสินใจซื้ออาหารคลีนฟู้ดผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่ต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนที่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 

5.3   ข้อเสนอแนะ 

5.3.1 ข้อเสนอแนะจากการศึกษา 
1. จากผลการศึกษา จะพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้ออาหารคลีนของกลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร โดยเฉพาะด้านผลิตภัณฑ์  
ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการขาย จะเห็นได้ว่าด้านสถานที่การจัดจ าหน่าย มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อค่อนข้างน้อยกว่าด้านอ่ืน ๆ เนื่องจากอาหารคลีนเป็นสินค้าที่มีความเฉพาะ  
กลุ่มผู้บริโภคก็มีความเฉพาะอยู่แล้ว ไม่ว่าจะจัดจ าหน่ายในสถานที่ใดกลุ่มลูกค้าก็จะเป็นกลุ่ม
ประจ าเฉพาะ สถานที่หรือช่องทางการจ าหน่ายจึงส าคัญน้อยกว่า ดังนั้นร้านจ าหน่ายอาหารคลีน 
ต้องไปใส่ใจในเรื่องของผลิตภัณฑ์ ราคา และโปรโมชั่น ให้มากกว่า ให้ตรงตามความต้องการของ
ผู้บริโภคมากที่สุด แต่ทั้งนี้ด้านสถานที่การจัดจ าหน่าย ก็มีส่วนส าคัญอยู่เช่นกันโดยเฉพาะหากอยู่
ในพื้นที่ที่เหมาะสมก็สามารถท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น 

2. ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ คือ อายุ และระดับการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผล 
ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคลีนของกลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน  
ในส่วนนี้จะเห็นว่ากลุ่มที่อายุน้อยกว่า หรือ ระดับการศึกษาต่ ากว่า จะมีการตัดสินใจซื้อที่ง่ายกว่า 
โดยมีการตัดสินใจแตกต่างจากลุ่มอ่ืนต้ังแต่ขั้นการตระหนักถึงความต้องการ และขั้นการเสาะหา
ข้อมูล ดังนั้นร้านจ าหน่ายอาหารคลีน อาจจะต้องพิจารณาการท าตลาดในกลุ่มลูกค้ากลุ่มนี้ ที่มี
โอกาสตัดสินใจซื้ออาหารคลีนมากอยู่แล้วกลุ่มนี้ หรือหากว่าต้องการเพิ่มฐานลูกค้าไปกลุ่มอ่ืน
ควรต้องศึกษาความต้องการกลุ่มลูกค้าเพิ่มเติม 
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5.3.2 ข้อเสนอแนะในการการศึกษาครั้งต่อไป 
1. การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน ของกลุ่มวัยท างาน 

ในเขตราชเทวี กรุงเทพมหานคร เท่านั้น หากมีการศึกษาครั้งต่อไปควรศึกษากลุ่มตัวอย่างอ่ืน หรือ
ปัจจัยอ่ืนที่อาจจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ เพื่อให้ผู้ประกอบธุรกิจอาหารคลีน หรืออาหาร 
เพื่อสุขภาพ น าผลการศึกษาไปประยุกต์ใช้ในการด าเนินธุรกิจได้อย่างคลอบคลุม 

2. ควรศึกษาความต้องการของผู้บริโภคเกี่ยวกับอาหารคลีน หรืออาหารเพื่อสุขภาพ
ด้วย เพื่อให้ผู้ประกอบธุรกิจอาหารคลีน หรืออาหารเพื่อสุขภาพ สามารถน าเสนอผลิตภัณฑ์ได้ตรง
กับความต้องการผู้บริโภคมากที่สุด 
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แบบสอบถาม 
 

แบบสอบถามนี้ใช้ประกอบการท างานวิจัยของนักศึกษาระดับปริญญาโทหลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจ สาขาการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
พระนคร ในหัวข้อเรื่อง การตัดสินใจซื้ออาหารคลีน ของกลุ่มวัยท างานในเขตราชเทวี
กรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน และเพื่อศึกษา
ส่วนประสมการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารคลีนของกลุ่มวัยท างานในเขต 
ราชเทวี กรุงเทพมหานคร และน าข้อมูลผลการวิจัยนี้ไปใช้ประโยชนท์ี่เกี่ยวข้องต่อไป 

อนึ่ง ผู้ท าวิจัยขอขอบคุณท่านผู้ตอบแบบสอบถามที่ได้สละเวลา และให้ความร่วมมือ 
ในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้ด้วย ทั้งนี้ข้อมูลส่วนตัวและความคิดเห็นของท่าน  
จะถูกน าไปใช้ประโยชน์ในด้านการศึกษาเท่านั้น 
 ส่วนที่  1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่  2  ความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนที่   3  ความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน  
ส่วนที่  4  ข้อเสนอแนะ 

----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงใน (  ) ตามความเป็นจริงเกี่ยวกับตัวท่าน  
1. เพศ                                                                                                                 

(   ) 1. ชาย   (   ) 2. หญิง     
2.อายุ  

(   ) 1. 21-30 ปี    (   ) 2. 31-40 ปี     
(   ) 3. 41-50 ปี    (   ) 4. 51 ปีขึ้นไป  

3. สถานภาพ         
 (   ) 1. โสด   (   ) 2. สมรส    
 (   ) 3. หม้าย   (   ) 4. หย่าร้าง 
4. ระดับการศึกษา 
 (   ) 1. ต่ ากว่าปริญญาตรี (   ) 2. ปริญญาตรี 
 (   ) 3. ปริญญาโท  (   ) 4. สูงกว่าปริญญาโท 
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5.รายได้ต่อเดือน 
(   ) 1. น้อยกว่า 10,000 บาท  (   ) 2. 10,001 - 20,000 บาท 
(   ) 3. 20,001 - 30,000 บาท  (   ) 4. 30,001 - 40,000 บาท 
(   ) 5. 40,001 - 50,000 บาท  (   ) 6. มากกว่า 50,001 บาท 
 

ส่วนที่ 2  ความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อส่วนประสมทางการตลาด 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย √ลงใน    ที่ก าหนดให้ตามความคิดเห็นของท่าน 
ระดับความคิดเห็น   (5 = มากที่สุด   4 = มาก  3 = ปานกลาง  2 = น้อย  1 = น้อยที่สุด) 
 
 

 
ส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 
มาก 
ที่สุด 

มาก ปาน 
กลาง 

น้อย น้อย 
ที่สุด 

ด้านผลิตภัณฑ์      
1. ท่านคิดว่าอาหารคลีนให้คุณค่าทาง
โภชนาการและสารอาหารที่ครบถ้วน 

     

2. ท่านคิดว่าอาหารคลีนใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ 
สดใหม่ ปราศจากสิ่งเจือปน 

     

3. ท่านคิดว่าอาหารคลีนมีรสชาติที่ดี      
4. ท่านคิดว่าอาหารคลีนช่วยลดน้ าหนักได้      
ด้านราคา 
5. ท่านคิดว่าอาหารคลีนที่ท่านซื้อมีความคุ้มค่า
กับเงินที่ท่านจ่ายไป 

     

6. ท่านคิดว่าอาหารคลีนต่อจานที่มีราคา  
80-150 บาท มีความเหมาะสม 

     

7. ท่านคิดว่าการสั่งอาหารคลีนผ่าน
แอปพลิเคชั่น มีราคาที่สูงกว่าการสั่งอาหาร 
จากหน้าร้าน 
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ส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 
มาก 
ที่สุด 

มาก ปาน 
กลาง 

น้อย น้อย 
ที่สุด 

8. ท่านคิดว่าอาหารคลีนที่ท่านซื้อผ่าน
แอปพลิเคชั่นหรือห้างสรรพสินค้ามีความ
หลากหลายทางด้านราคา 

     

ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย 
9. ท่านคิดว่าอาหารคลีนหาซื้อได้ง่ายจาก
หลากหลายช่องทาง เช่น แอปพลิเคชั่น 
ห้างสรรพสินค้า สถานีรถไฟฟ้า 

     

10. ท่านคิดว่าอาหารคลีนที่วางจ าหน่ายบนชั้น
วางสินค้าในห้างสรรพสินค้า ถูกสุขลักษณะ 

     

11. ท่านคิดว่าสามารถติดต่อร้านอาหารคลีนที่
ท่านเลือกซื้อได้ทั้งช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ 
เช่น โทรศัพท์ เพจเฟสบุ๊ค อินสตาร์แกรม เว็บไซต์ 

     

12. ท่านคิดว่าช่วงเวลาที่ร้านอาหารคลีน 
เปิดให้บริการในห้างสรรพสินค้า (ระหว่างเวลา 
10.30-21.00 น.) มีความเหมาะสมกับการ 
ใช้บริการของท่าน 

     

ด้านการส่งเสริมการขาย 
13. ท่านคิดว่าร้านอาหารคลีนที่ท่านเลือกซื้อ
ผ่านช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ มีการใช้สื่อ
โฆษณาเพื่อประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับประโยชน์
ของอาหารคลีนที่ชัดเจน 

     

14. ท่านคิดว่าข้อมูลอาหารคลีนที่ถูกน าเสนอบน
ช่องทางออนไลน์ มีความถูกต้องและครบถ้วน 

     

15. ท่านคิดว่าร้านอาหารคลีนที่ท่านใช้บริการ  
มีการเชิญชวนผู้บริโภคด้วยการมอบส่วนลด 
หรือโปรโมชั่นให้กับสมาชิกเสมอ  
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ส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 
มาก 
ที่สุด 

มาก ปาน 
กลาง 

น้อย น้อย 
ที่สุด 

16. ร้านอาหารคลีนที่ท่านสั่งซื้อทั้งผ่านช่องทาง
ออนไลน์และออฟไลน์ มีบริการค านวณแคลอรี่
ในแต่ละมื้ออาหารให้กับท่านเสมอ 

     

 
ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย √ลงใน    ที่ก าหนดให้ตามความคิดเห็นของท่าน 
ระดับความคิดเห็น   (5 = มากที่สุด   4 = มาก  3 = ปานกลาง  2 = น้อย  1 = น้อยที่สุด) 
โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง (   )  ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม  
เลือกเพียง 1 ข้อเท่านั้น 
 

 
การตัดสินใจซื้ออาหารคลีน 

ระดับความคิดเห็น 
มาก 
ที่สุด 

มาก ปาน 
กลาง 

น้อย น้อย 
ที่สุด 

ด้านการตระหนักถึงความต้องการ 
1. ท่านจะซื้ออาหารคลีนเพราะเป็นอาหารท่ีมี
ประโยชน์และมีโภชนาการครบถ้วน 

     

2. ท่านเลือกบริโภคอาหารคลีนเพราะท าให้สามารถ 
ลดน้ าหนักได้ 

     

3. ท่านเลือกบริโภคอาหารคลีนเพราะเห็นว่าสามารถ
ช่วยต้านโรคภัยต่าง ๆ ได้ 

     

4. ท่านซื้ออาหารคลีนตามกระแสนิยม      
ด้านการเสาะหาข้อมูล 
5. ท่านหาข้อมูลเกี่ยวกับประโยชน์ของอาหารคลี
นก่อนการตัดสินใจซื้อ 

     

6. ท่านหาข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพและวัตถุดิบของ
อาหารคลีนก่อนการตัดสินใจซื้อ 
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การตัดสินใจซื้ออาหารคลีน 

ระดับความคิดเห็น 
มาก 
ที่สุด 

มาก ปาน 
กลาง 

น้อย น้อย 
ที่สุด 

7. ท่านมักจะชอบค้นหาอาหารคลีนรูปแบบใหม่จาก
สื่อต่าง ๆ เสมอ 

     

8. ท่านสอบถามข้อมูลด้านอาหารคลีนจากบุคคล 
ที่รู้จัก 

     

ด้านการประเมินทางเลือก 
9. ท่านเปรียบเทียบข้อมูลระหว่างอาหารคลีนกับ
อาหารทั่วไปก่อนการตัดสินใจซื้อ 

     

10. ท่านคิดว่าโปรโมชั่นของร้านมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้ออาหารคลีน 

     

11. ท่านเลือกซื้ออาหารคลีนจากร้านท่ีมีชื่อเสียง
เท่านั้น 

     

12. ท่านเลือกซื้ออาหารคลีนจากร้านท่ีท าสดใหม่
มากกว่าการจัดใส่ในบรรจุภัณฑ์ทิ้งไว้ 

     

ด้านการตัดสินใจซื้อ 
13. ท่านจะตัดสินใจซื้ออาหารคลีนทันทีหากมี
จ าหน่ายอยู่ภายในร้านค้า 

     

14. การรีวิวสินค้าของพรีเซ็นเตอร์มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของท่าน 

     

15. ท่านตัดสินใจซื้ออาหารคลีนด้วยตัวของท่านเอง      
16. ท่านตัดสินใจซื้ออาหารคลีนกับร้านที่ท่านเชื่อมั่น
ในคุณภาพเท่านั้น 

     

ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 
17. ท่านพิจารณาถึงความพึงพอใจหลังจากการทาน
อาหารคลีนเพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อในครั้ง
ต่อไป 
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การตัดสินใจซื้ออาหารคลีน 

ระดับความคิดเห็น 
มาก 
ที่สุด 

มาก ปาน 
กลาง 

น้อย น้อย 
ที่สุด 

18. ท่านจะแนะน าบุคคลอื่นให้รับประทานอาหาร
คลีน  

     

19. ท่านมักกลับมาซื้อซ้ าเสมอ ถ้าอาหารคลีนนั้นมี
รสชาติที่อร่อย 

     

20. ท่านมักกลับมาซื้อซ้ าเสมอเมื่อประทับใจการ
ให้บริการของพนักงาน 

     

 
ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการบริโภคอาหารคลีน 
.............................................................................................................................................
.............................................................................................................................................
............................................................................................................................................. 

                                                   
ขอขอบคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือในครั้งนี้เป็นอย่างดี 
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